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序章 はじめに 
 
1.1 研究背景 
 あらゆる購買行動において、インターネットの役割は年々大きくなってきている。消費者
が商品を認知する広告はもちろんのこと、商品についての口コミや評価を発信できるサイ
ト、企業などが商品について紹介するサイト、商品を購入できるショッピングサイトやフリ
マアプリなど、インターネット上では購買行動をするための様々な情報やツールがあり、環
境が整っている。 
 総務省の通信利用動向調査（2017）によると、日本における個人のインターネットの利
用率は全世代の平均で 80.9%、13歳から 59歳までの年齢層では 9割を超えている。また、
世帯単位の情報通信機器の保有は、2017年の調査でスマートフォンが 75.1%となり、パソ
コンの 72.5%を初めて上回った。近年、機器の入手のしやすさや、インターネットを利用で
きる環境が整ったことにより、インターネットは各家庭にほぼ浸透し、個人でもスマートフ
ォンやパソコンを持つ人がほとんどとなっている。 
 インターネットや情報通信機器の浸透によって、購買時の消費者の意識も年々変化して
いる。消費者庁の調査（2017）によると、消費者として心掛けている行動として、「表示や
説明を十分認識し、その内容を理解した上で、商品やサービスを選択する」人が 75.7%にも
上り、商品についての情報の重要性は高くなってきている。また、商品やサービスを選ぶと
きに意識する項目としては、「価格」が一番高く、91.1%、二番目は「機能」で 88.8%、次い
で「安全性」が 82.1%である。価格が重要視されるのはもちろんのこと、商品やサービスの
内容についてきちんと把握をすることの重要性を消費者が感じていることが分かる。また、
商品情報についてのニーズが高まってきたのも理由であろう。 
 消費者の購買行動は、認知し、判断し、購入するという流れである。購買行動モデルの礎
となった代表的なモデルとして、AIDMAモデルが挙げられる。総務省によると、このモデ
ルでは、消費者が商品を購入するまでを、Attention、Interest、Desire、Memory、Action
と 5 段階に分けている。広告や友人からの口コミで商品を知るきっかけを得て、自身の中
の記憶や欲求によって、購入の意思決定を行うというものである。（2011）しかし、スマー
トフォンやネットショッピングの普及によって、近年、消費者の購買行動は多様化してきて
いる。前述の消費者庁の調査（2017）にあるように、特に商品情報について消費者の関心は
高まっており、積極的に商品情報を収集する傾向が見られるようになっている。スマートフ
ォンやパソコンを用いて、気になったことをすぐに調べることができ、また、商品情報につ
いて自分の意見を気軽に発信できる環境下にある。従来の「広告を見て、いいと思った商品
を買う」というスタイルは、より複雑化している。AIDMAモデルにおける、Attentionつ
まり認知の段階から異なってきているのではないか。商品認知は、新聞やテレビの広告、知
人からのおすすめなど消費者が受動的になる機会が多かった。もちろん、雑誌や実店舗を訪
れて自ら情報を収集する機会を作る消費者も存在した。インターネットや SNSは、雑誌を
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買ったり様々な店舗に赴いたりすることなく、その手間を省いて後者のような積極的に認
知する機会をつくる消費者を増やす。そして、判断の部分においては、AIDMAモデルでは
認知した商品を欲しいかどうか、またそれについて記憶しているかどうか、によって購入が
決まる。現在では、前述の通り、判断の際に商品情報を利用する傾向にある。そこでインタ
ーネットを主とした情報探索が購買行動に含まれるようになった。欲しいだけでなく、その
商品を買うことを決定づけるための理由づけとして商品情報が扱われている。その商品情
報の内容としても変化がある。インターネットによる、発売元や販売元の企業・店舗とは関
係のない、口コミサイトやブログ、SNSを通じて消費者として個人が発信する情報である。
商品情報についても多様化しているのである。また、スマートフォンによって、購買とは関
係のない時に、店舗での新発売の情報を閲覧できたり、実店舗に行かなくともサイズや値段
を確認できたり、また、購買しているときにも他店舗の値段と比較できたり、他ブランドの
似たものを探すことが出来たりするようになった。そういったスマートフォンの影響は購
買行動において大きくなってきているはずである。スマートフォンやパソコンを用いたイ
ンターネットでの情報は、検索しておわりというわけではない。カメラを買いたいとなった
時、カメラのブランドのサイトや電化製品店のサイト、また口コミサイトなど様々なサイト
を閲覧し、情報を収集して、商品やブランドを比較し、収集した情報を総合的に加味して購
買する商品の検討を行うことが多い。 
 
1.2 研究目的 
 本研究では、今日の購買行動時における情報探索の在り方を明らかにすることを目的と
している。具体的には、商品を購入するとなった際に、どの様なタイミングで、どの様な情
報を収集しているのか、そしてそれをどのように利用しているのかを明らかにする。特にス
マートフォンの購買行動への影響に着目する。 
消費者の購買行動について、商品の認知から購買に至るまで、様々な情報の“検索”、“収集”、
“比較”、“検討”が行われているが、その中でどのような行動パターンが存在するのかを究
明する。ある商品を購入するにあたって、購入を意識していない段階から、購入後の段階ま
で、いくつかに段階を分け、その段階ごとに商品についての情報探索の方法やその内容を明
らかにする。特に現在では、上記でも触れたように、インターネットやスマートフォンの影
響を色濃く受ける傾向にあるが、従来型のメディアである雑誌やテレビ、あるいは、実店舗
の店頭、店内で収集している情報との差や、購買への有効性に違いはあるのかを検証する。
商品についての情報が、以前と比べ量が増え、あらゆるメディアの媒体や発信者が存在する
現在において、消費者がどの様に情報を収集し、活用しているのかを明らかにする。より消
費者にとって利用しやすく、活用できる情報の在り方、特に内容や媒体を示すことを目的と
する。 
 研究を進める上で、対象となる商品を特定することがまず必要である。ある人が自動車、
別の人が食器用洗剤を思い浮かべている時、それぞれに共通する購買行動を明らかにする
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ことは困難あるいは無意味だからである。そこで、本研究では商品をファッション商品に限
定する。理由を以下に述べる。まず、消費者の多くが実店舗とオンラインショップの両方を
知っており、購買の選択肢として機能している点である。消費者の生活スタイルや考え方に
よって、どちらで購買することも考えられる。次に、雑誌から、SNS まで新旧のメディア
のどちらにおいても情報提示がなされている点である。インターネットやスマートフォン
が普及してきたが、雑誌やテレビなどをニーズとしている消費者がいることも確かである。
また、それらから考えられるのは、オンラインとオフラインの相互活用である、ショールー
ミングや O2Oも期待できる点もある。ファッション商品は、試着や現物確認が重視されや
すいため、実店舗の役割も大きい点もある。テレビや雑誌といった従来のメディアとスマー
トフォンやタブレットなどの新興メディアの双方を活発に参照するのは 10 代から 30 代で
ある。消費者庁によると、その年代の消費者がお金を費やすものは、食べること、次いでフ
ァッション商品であるという点もある。（消費者庁 2017）これらから、商品購買時の情報
行動の変化を究明するのに、ファッション商品に限定するのは適当であると考えた。また本
研究では、大学生を調査対象とする。経済的な独立が進んで購買を自立して行うことができ、
様々なメディアを活用し、制服やドレスコードが求められる機会が少なく、所謂私服によっ
て生活する時間が長いためである。 
 
1.3 論文の構成 
 本研究の構成は以下の通りである。 
 第 2章では、消費者の購買行動を変化させる重要な属性である関与について、また、先行
研究を挙げて、消費者の購買行動時の情報収集、処理の変遷について述べる。 
 第 3章では、本研究の仮説を検証するために行った調査の構成、概要について述べる。 
 第 4章では、調査によって得られたデータを分析した結果について述べる。 
 第 5章では、結果をもとに仮説を検証し、消費者の情報行動の在り方について結論、考察
を述べる。本研究を振り返り、本研究の更なる課題や発展方法について述べる。 
 また、付録として、第 3 章で取り上げた質問紙調査の質問紙と分析の結果の表一覧を加
える。 
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第 2章 先行研究 
 本章では消費者にとって、購買を行う際に参考にする情報とは、どのようなものなのかを
先行研究を示しながら明らかにしていく。特に本研究では、情報の媒体の変化を中心とした、
購買行動の変化について究明する。商品の情報は、以前は新聞の広告欄やチラシ、雑誌とい
った販売、宣伝する企業から発信されるものが主であった。しかし、現在では企業とは関係
のない消費者が、Twitterや Instagramなどの SNSを通して個人として発信する情報、宣
伝の意図をあまり組まない口コミサイト、比較サイトなどの情報が混在し、その内容にも変
化がある。その影響による消費者の情報収集や活用方法の変化についての研究に主に言及
する。 
まず、消費者行動研究で、消費者の行動の変化の重要な要因の一つとして捉えられている
関与について取り上げる。次に、メディアや情報環境の変化による消費者の情報処理プロセ
スの変遷について取り上げる。 
 
2.1 関与 
 人が商品を買うときは時間をかけて悩むこともあれば、どれでもよく適当で安いものを
買うこともある。例えば、自動車を購入する際には乗り心地、値段、見栄え、機能など様々
な要素を精査して購入するが、シャンプーは店舗で見つけた安いものを買う人がいる一方
で、シャンプーは様々なブランドを試してみたり、比較したりして買うが、自動車は店舗に
行って店員に勧められたものを買う人もいる。すなわち、人によってこだわりのある対象は
異なっている。そのような違いを生む要因の一つとして考えられるのが、「関与」である。
金（2014）によると、消費者行動研究において、関与は「個々のニーズや価値観、関心との
関連、そして個人の思い入れやこだわり具合によって生じる、ある対象物や活動に対して個
人的に知覚された価値の程度」を示す。関与は、消費者の購買行動の中で、特に商品や店舗、
ブランドなどを選択する上で影響し、最終的な購買意思決定にも関わる。 
まず、消費者行動研究において、「関与」がどのように扱われてきたのかについて述べる。
消費者行動研究の分野における関与の起源は、社会心理学における「自我関与」とされてい
る（青木 1987）。関与が重要な変数だと認知された消費者行動論の分野の初期は、コミュ
ニケーション効果との関連において研究を進める傾向にあった。しかし、今日の消費者行動
研究においては、購買重要性の概念とその関連研究の中で、消費者の情報処理や意思決定の
プロセス全般に影響を及ぼす媒介変数として関与が重要視されている（青木 1988）。関与
と購買との関連についての研究が様々な研究者によって進められたことによって、関与の
概念そのものが多様化し、研究者の中で意見の一致が見られない。対象は何か、どの様な価
値を持つのかなどに相違が見られた。これに対して、青木（1988）は、関与は大きくその目
的や動機によって分けられるとした。その中の一つが、対象特定的関与と状況（課題）特定
的関与である。対象特定的関与は、あるジャンルやカテゴリーの商品に対してや、ある店舗、
ブランドに対して抱く関与のことである。下位概念としてブランドコミットメントなどが
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存在する。状況（課題）特定的関与は、消費者が解決、充足したい課題や目的を持っており、
そのために購入する商品に抱く関与のことで、消費者が置かれた状況や文脈に影響を受け
る。下位概念に購買重要性や購買関与などが存在する。 
一方、堀（1991）はそれまでの先行研究で提示された関与概念を購買関与、購買重要性、
反応関与、製品関与、認知的関与、感情的関与、購買意思決定関与など、関与をどのような
側面から見ているかによって細かく分類をしている。例えば、Bloch（1982）の唱えた関与
は製品関与とされ、リスクに基づかず個人の欲求や価値、自己概念との関連の強度によって
生じる関与とされた。また、Parkと Young（1986）の唱えた関与は、認知的関与と感情的
関与とされた。認知的関与は、製品利用によって性能や実質的な価値を見出す功利的動機か
ら生じる関与であり、感情的関与は製品利用によって実際、そして理想の自我を情緒的に美
的にアピールする価値表出的動機から生じる関与である。 
これに対して、青木（1989）は新たな概念規定を試みた。青木は、多様化しているが、製
品や広告、購買課題等の、何らかの要因によって喚起された消費者個人内部にある“状態変
数”として捉える点において共通であり、関与は、「対象や状況（ないし課題）といった諸
要因によって活性化された個人内の目標指向的な状態であり、個人の価値体系の支配を受
け、当該対象や状況（ないし課題）に関わる情報処理や意思決定の水準およびその内容を規
定する状態変数」であるとした。 
 前述の通り、関与の概念は多様であるが、本研究では、主に製品関与について扱う。製品
関与とは、消費者が購入する目的で売られている商品そのものに向けられた関与のことを
指す。本研究では、ファッション商品という対象商品のカテゴリーが決まっているが、当該
商品についてどの程度、興味関心があり、買う際のこだわりを持つのかを関与として捉える。
関与がどの様に購買を変化させるか、購買行動における変数としての特徴について調べて
いく。購買を判断することに重きを置いた購買関与や購買重要性ではなく、購買行動一連に
作用する製品関与を採用する。 
 本研究では関与を測るために小嶋らが作成した尺度を利用する。小嶋ら（1984）は、カラ
ーテレビ、ドライヤーなどの 8 つの電化製品を対象に、19 の質問項目を設け因子分析を行
った結果、製品関与尺度が 3つの因子から構成され、感情的関与尺度、認知的関与尺度、特
定のブランドへの関与を表すブランドコミットメント尺度から成ることを示した。購買行
動において、最後の「買う」の判断を行う部分に焦点を当てて、購買態度を測る RECスケ
ールという尺度が存在する。REC スケールとこの尺度とは、相関が低く、製品関与と購買
態度は全く異なる成分であることがわかっている。 
本研究ではファッション商品に対しての関与を測るために、小嶋らの尺度の中でブラン
ドコミットメントを除いた感情的関与と認知的関与を利用する。ブランドコミットメント
はある特定の店舗やブランドに対して抱く関与であり、本研究では既に商品を限定してお
り、特定のブランドや店舗を調べる目的もないため、除くこととした。ファッション商品に
対しての関与に適用するにあたって、感情的関与尺度は小嶋らの項目をファッション商品
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に適用させ利用し、認知的関与尺度は現在の情報環境を踏まえつつ、具体的な行動の質問項
目とした。 
 
2.2 消費者の情報処理プロセス 
 消費者の購買行動についても、様々な購買行動モデルが存在する。時代と共に店舗や情報
の形態が変わるにつれて、そのモデルの在り方も大きく変容している。ほとんどマスメディ
アしかなかった時代とソーシャルメディアが発達し大きな影響力を持つ現在では、モデル
を構成する要素や頻度などは異なる。ほとんどのモデルの中で共通するのは、何らかの刺激
を受けて、商品に対する欲求や関心が高まり、商品、店舗、ブランドなどについて情報を収
集したり、比較検討を行ったりしたうえで、購入に至り、その後何らかの形でフィードバッ
クする、といった流れである。 
商品を買う上で、消費者が意識、無意識関係なく必ず、行動の中に組み込んでいるのが、
商品についての情報の収集、処理である。商品を購入する際には、何かしらの知識や記憶と
いった情報が関わっている。適当に選ぶと言っても、「なんでもいいから一番安いものを買
った」場合には値段の比較が行われている。「いつもと同じものを買った」や「CM でやっ
ていたものを選んだ」時には経験や記憶によって、商品を選んでいる。その商品について情
報が何もない状態で、その商品を選ぶことは稀である。記憶にない商品を店舗で見かけても、
パッケージや POP などの表示による情報のおかげで、消費者は商品を知ることができる。
商品についての何らかの情報が、購入意志を作るきっかけになる。このように、商品購入時
の判断基準となる情報の収集や処理を行う過程を、情報処理プロセスという。本研究では、
ファッション商品の購買行動においての情報探索の在り方を明らかにすることを目的とし
ているため、情報処理プロセスについても検討する必要がある。 
 テレビや新聞などのマスメディアが商品情報の情報源であり、それらが消費者を刺激し、
商品への欲求や関心を引き起こしていた頃の消費者の情報処理プロセスの代表的なものが、
Howard、Sheth（1969）の提唱した、刺激-反応型である。以前に使用したことがある、CM
でどのようなものかを見たことがある、友だちに勧められたことがある、といった消費者が
持つ個人の経験や記憶、知識などは内部情報と呼ばれ、それらの情報を思い出したり、考慮
に入れたりすることを内部探索と呼ぶ。それに対して、消費者が知らないインターネットや
雑誌などに掲載されている情報は外部情報と呼ばれ、消費者が自身の目的に応じて、インタ
ーネットや雑誌、店舗で探したり、その商品の性能や値段を調べたりすることを外部探索と
呼ぶ。Howardの提唱したモデルは、主に後者の外部情報によって刺激を受け、それによっ
て消費者は判断し、商品についての評価を行い、購買の判断をする、というものである。マ
スメディアの影響が強く、企業やメディアから発信された情報が主であったため、消費者が
外部情報を受動的に吸収するのが特徴である。Howardらの後に、情報処理型のモデルが台
頭した。情報処理型は、消費者が目的を達成するために商品を探す際に、内部情報に加えて、
自ら外部探索を積極的に行い、商品を選択する。前述の刺激-反応型と大きく異なる点は、
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能動的に消費者が情報を収集し活用している点である（清水 2004）。 
現在は、この情報処理型が更に発展したものが提唱されている。清水（2004）は、情報処
理プロセスを商品認知、スクリーニング、選択、正当化の 4段階に分けたものを提案してい
る。情報処理型における能動的な探索を、内部情報による商品群を基にした情報収集、スク
リーニング、比較検討を重ねて商品を選択するという各段階に細分した。 
清水の研究は 2000年頃のものであり、現在と比べて、インターネットの普及率や、利用
者層の拡大、各種のインターネット上のサービスの普及が考えられる。特に、2000 年代後
半以降、現在のソーシャルメディアの核をなす Twitterや Facebook、YouTubeといったサ
ービスが日本で導入され始め、徐々に浸透した。そのような情報環境の中で情報処理プロセ
スは更に変化していることが考えられる。Dijk（2007）は、消費者がオンラインとオフライ
ンの販売チャネル、すなわちオンラインショップやネットショップと実店舗の双方を利用
しており、自発的に頻繁に切り替えていることが考えられると指摘した。 
 
2.3 購買行動と関与 
 関与は購買行動に大きく影響するが、購買行動の中でも関与の高低によって差が現れる
のは、商品についての情報を収集する段階である。長嶋ら（2002）は、関与が高い商品に対
しては情報収集を盛んに行い、ネットでの検索時間も長くなることを指摘した。長嶋らは、
情報収集は集めた情報を、咀嚼、理解、検討といった段階を踏み、時間のコストがかかるも
のだとし、その商品への関与が高くなければ、消費者はそのコストを払わないと考えた。し
かし、長嶋らのこの研究では、関与の高低と情報収集やネット検索への関連は明らかにされ
たが、購買意思決定との関連は見られなかった。あくまで収集した情報は、確認するためや
調べたことによる安心感の確保に用いられており、補完的な意味にとどまっているのでは
ないかとされている。金（2014）は、高関与の消費者の購買行動は、問題意識、情報探索、
代替案評価、購買、購買後評価の段階であることを唱えた。関与の高低によって、情報収集、
処理、活用の時間やコスト、収集量やその内容に違いがあることが分かる。関与は個人の趣
向が反映されるものだが、性別や年齢といった属性からも影響を受ける。女性の方が化粧品
について関与が高くなるのは、女性が慣習上化粧をする機会が男性に比べて多いことが影
響している。消費者の性別や年齢、職業などの属性を複合的に表してくれるのが関与である。 
 
2.4 携帯情報端末による購買行動への影響 
 1.1で述べたように近年の情報環境の変化によって、購買行動も変化している。特にイン
ターネットやスマートフォンなどの携帯情報端末の普及は、情報探索を容易にした。情報探
索を行う時間や場所の制約もなくなり、購買行動の変化に大きく影響を及ぼしている。また、
情報探索のみならず、消費者が情報を発信することを容易にした。それと共に、メディアの
在り方の変容し、内容についても多種多様なものが混在している。 
外川（2014）は商品を購入する前の探索行動の変化に注目した。スマートフォンやタブ
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レットなどの携帯情報端末などの普及によって、店舗に向かう途中や店舗内での情報探索
が可能になり、購買直前探索という段階が存在するようになったことを指摘した。購買直前
探索によって、その商品への関与が高い消費者は、購買後の商品への高い満足を示すが、関
与が低い消費者は購買後の商品への後悔を強く生じさせることを明らかにした。 
 渡部ら（2016）はインターネット上の情報やオンラインショップ、実店舗との関連や、
O2O 行動（ネットメディア閲覧後に実店舗での購買を行うこと）に着目した。従来のリア
ルメディア閲覧後に実店舗での購買を行う消費者と、O2O 行動をする消費者とでは、後者
の方が様々な手段を用いて、頻繁に情報収集していることや、多様なサービス・商品に関心
が高いことが示された。 
 川口の研究（2016）では、ファッション商品に高関与な消費者と携帯情報端末の利用実
態が示された。関与が高い消費者と低い消費者では、携帯情報端末を利用して検索する情報
の量や内容に違いが現れたことを指摘している。また、関与が高い消費者は関与が低い消費
者に比べて、購買前の自宅やカフェ、移動中、店舗内で携帯情報端末を利用しての情報探索
を行っていることが明らかにされた。 
  
2.5 先行研究から考える課題 
 店舗外の商品情報と言えば、従来のリアルメディア、すなわちテレビや新聞、雑誌のＣＭ
や広告などが主であった。消費者はどちらかと言えば、そういったメディアからの情報を受
動的に収集し、商品の選択に利用していた。インターネットが情報収集ツールとして利用さ
れるようになり、消費者は能動的に商品情報を収集するようになった。また、先行研究では、
インターネット普及初期から現在に至るまで、情報処理プロセスが変化していることが指
摘され、またそこには関与が深く関わっていることが分かっている。特に高関与な消費者に
とっては、商品情報へのアプローチは欠かせないものとなっている。情報処理プロセスとし
ては、情報処理型が基本となって、そこから発展しているように思われる。長嶋ら（2002）
の頃には商品情報を収集するのは、店舗に行く前（自宅）だったが、外川（2014）の指摘し
た購買直前探索のように、商品情報を収集、処理する段階は大きく変わってきている。外川
（2014）は購買直前探索のみに着目し、普段の探索との違いに言及しているが、普段から
商品を購入する直前まで更に細かく、探索の段階を分け、その内容や役割などについて調べ
る余地がある。また、長島ら（2002）の研究では、関与によってその情報探索の程度は変わ
ることが分かっているが、探索によって得られた情報の内容や購買意思決定との関連は見
出せていない。購買前の段階を再考し、各段階の情報収集の量や内容、媒体について明らか
にし、現在の購買行動における情報利用の実態を究明する。関与との関連や各段階間の影響、
購買動機となる情報についても明らかにする必要がある。また、先行研究ではあまり触れら
れてこなかった低関与な消費者の特徴についても言及したい。 
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第 3章 研究方法 
3.1 作業仮説の設定と研究の枠組み 
 本研究では、研究目的にもとづき、以下の仮説を設定した。 
仮説 1：関与が高いほど多様なメディアを用いて、複数の情報を集める傾向にある。 
仮説 2：関与によって、5段階における情報収集のメディアや内容に違いがある。 
仮説 3：利用するメディアによって、購買行動に与える影響が異なる。 
仮説 4：購買中にオンラインメディアを用いる消費者は、関与が高く、なおかつ複数の
メディアを並行して利用し、自身の強い動機付けを行っている。 
以上にもとづいて、関与、5段階に分けた区分毎の情報行動（利用したメディアとその内
容）、購入した商品の選択理由や動機、参考になった情報源、購買行動や情報収集への感情
を含めて購買行動全体を明らかにするための調査項目を設計し、それぞれの関連を分析す
ることにした。 
 
3.2 質問紙の設計 
 本研究では質問紙調査を用いたが、質問紙（付録）は以下の調査項目から構成した：フェ
イスシート、ファッション商品関与、お店に行く前（購買を思い立ってから店舗に向かうま
での間）・移動中（店舗に入るまでの間）・購買中（店舗内）・購買後（購入以降）の 5段階
毎の情報行動、収集した情報の内容、情報収集や購買行動への感情、購入した商品の選択理
由、参考にしたと考える情報源とは何か、などである。 
 ファッション関与は、ファッション商品へのこだわりの強さや関心の高低のことである。
小嶋ら（1984）の製品関与尺度を、対象と表現をファッション商品に適合し、現在の情報源
の多様性に対応するように改変した川口（2016）のファッション関与尺度を更に修正した。
小嶋らの製品関与尺度は、感情的関与尺度、認知的関与尺度、ブランドコミットメント尺度
の 3 つの下位尺度で構成されているが、本研究ではブランド選択が問題にならない状況設
定で購買行動を調査するため、ブランドコミットメント尺度を含めず、小嶋らの調査で感情
的関与尺度、認知的関与尺度の二つを構成した質問項目を改変した。質問に対して「非常に
よくあてはまる」から「全くあてはまらない」の 6件法で自身の意見や態度を評価してもら
い、回答に 0 点から 6 点（「非常によくあてはまる」が 6 点、「全くあてはまらない」が 0
点）の点数を与える相加評定尺度とした。感情的関与尺度、認知的関与尺度のそれぞれに 8
項目ずつ質問を設けた。具体的には、付録の質問紙の Q2の質問項目 1,2,3,4,5,6,7,8を感情
的関与尺度に対応する質問として、項目 9,10,11,12,13,14,15,16を認知的関与尺度に対応す
る質問として置いた。 
 ファッション商品に関する情報行動は、商品を実際に購買する段階を、お店に行く前（購
買を思い立ってから店舗に向かうまでの間）、移動中（店舗に入るまでの間）、購買中（店舗
内）、購買後（購入以降）の 4つの段階に分け、それに普段の行動を加えた 5つの段階ごと
に尋ねた。段階毎に、ファッション商品に関する情報収集の有無、どの様な情報源を用いた
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か、閲覧した情報の内容を質問した。情報源はオフラインメディア、オンラインメディア、
家族友人との会話、店員との会話、店舗内のディスプレイや試着、何もしていない、その他
からの複数選択、内容は、服のデザインや質感、服のサイズ、コメントやアドバイス（口コ
ミ）、コーディネート例、値段、最近の流行、選択表示、その他からの複数選択とした。 
購買の内容では買い物の点数や金額とその際の感情や、購入の理由、最も参考にした情報
源を尋ねた。感情は、買い物は楽しかった、購入した者は満足できるものである、購入した
ことを後悔している、情報閲覧は楽しい、情報は役に立つ等の項目を 6件法で尋ね、度合い
を測った。理由は、服のデザインや質感、服のサイズ、値段等からの複数選択とした。 
 
3.2 調査方法 
 調査は筑波大学と文教大学で 2018年 6月から 7月にかけて行った。調査対象は、大学生
である。10 代から 30 代までは特にファッション商品にお金をかけており、その中でも 20
代は購買力もあり、テレビから雑誌、スマートフォン、インターネットまで様々なメディア
に親和性が高い。また、同じ 20代、30代でも、有職者に比べ大学生は就業時のドレスコー
ドや決まりがなく、生活の多くを自由な服装で過ごし、自らの意志によって服装を選ぶ機会
に富む。そのため、ファッション商品に対して嗜好や思想を含めて、関与や個々の金銭的な
制限などの影響を受けやすい。以上の理由によって、大学生を調査対象とした。調査票は、
大学の授業内で配布、一定の記入時間後に一斉に回収を行った。 
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第 4章 調査結果 
 本研究では、質問紙の集計、分析に、ソフトウェア SPSS Statistics 24を使用した。結果
のうち重要な表のみ本文に含め、その他の結果は付録に添付する。 
 
4.1 本調査の回答者の基本属性 
 調査票の配布数は 369、有効回収数は 352 である。大学の内訳は、筑波大学が 257 名、
文教大学が 95 名である。性別の内訳は、男性 135 名、女性 202 名である。年齢は、18 歳
から 28歳までの範囲で、18歳が 64名、19歳が 162名で最頻値、20歳が 69名、21歳が
32名、22歳が 8名、23歳が 5名、24歳が 1名、28歳が 1名である。 
 
4.2 ファッション商品関与尺度の妥当性、信頼性について 
 まず、本研究で用いたファッション商品関与尺度について検証する。主因子法によって因
子抽出をし、Kaiserの正規化を伴うプロマックス回転を行う形で探索的因子分析を行った。
因子負荷量を表 4.1、因子間相関を表 4.2 に示す。第一因子が項目 9 から 16 まで、第二因
子が項目 1 から 8 までで構成されており、これは質問項目が意図通りの下位尺度を構成し
ていることを意味している。したがって、第一因子をファッション商品に対する認知的関与
尺度、第二因子を感情的関与尺度と名付ける。また、認知的関与尺度の下位尺度得点は質問
項目 9から 16までの合計、感情的関与尺度の下位尺度得点は質問項目 1から 8までの合計
とする。 
 次に、それぞれの下位尺度の信頼性を検証する。信頼性統計量を求めると、認知的関与尺
度の Cronbachのアルファは 0.952、感情的関与尺度は 0.915と共に高い値を示した。ファ
ッション商品に対する関与尺度は、十分な信頼性を持っていると考えてよいだろう。 
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表 4. 1 ファッション商品関与尺度因子分析表 
 
表 4. 2 因子間相関分析表 
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4.3 関与 
 感情的関与尺度の下位尺度得点と認知的関与尺度の下位尺度得点、二つの下位尺度得点
を合計したファッション関与尺度の得点の分布を図 4.1から図 4.3に示す。分布の形状から
感情的関与尺度には天井効果、認知的関与尺度には床効果の影響が考えられることと、表
4.2に示されるように、二つの下位尺度間の相関係数は 0.760と高い値を示したため、感情
的関与尺度と認知的関与尺度の合計点であるファッション関与尺度だけで、ファッション
商品に対する関与を測るものとする。 
 また、二つの下位尺度とファッション関与尺度において、筑波大学、文教大学間の差は見
られなかったため、以下では大学別の分析は行わないものとする。 
総合得点の分布は一峰性で著しい偏りも無いと考えられるので、機械的に高い方から三
分の一（109名：男性 32名、女性 77名）を高関与である回答者、低い方から三分の一（114
人：男性 62 名、女性 48 名）を低関与、中間（112 人：男性 38 名、女性 70 名）を中関与
として以後の分析を進める。 
 
 
図 4. 1 感情的関与尺度度数分布表 
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図 4. 2 認知的関与尺度度数分布表 
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図 4. 3 関与尺度総合度数分布表 
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4.4 関与による購買行動や属性の違い 
 先行研究でも指摘されているように、関与によって消費者の購買行動は変化する。まずは
ファッション商品への関与の高低によって、購買行動はどのように変わるのかを明らかに
する。 
 始めに関与と消費者の基本的な属性との関係を見る。関与と性別の関係を表 4.3、表 4.4
に示す。女性の方が男性に比べ、高関与が多く、男性は低関与が多い傾向にある。 
 
表 4. 3 関与と性別 
クロス表 
 
性別 
合計 男性 女性 
関与グループ 低関与 度数 62 48 110 
関与グループ の % 56.4% 43.6% 100.0% 
調整済み残差 4.2 -4.2  
中関与 度数 38 70 108 
関与グループ の % 35.2% 64.8% 100.0% 
調整済み残差 -1.3 1.3  
高関与 度数 32 77 109 
関与グループ の % 29.4% 70.6% 100.0% 
調整済み残差 -2.9 2.9  
合計 度数 132 195 327 
関与グループ の % 40.4% 59.6% 100.0% 
 
表 4. 4 関与と性別の独立性の検定 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 18.386a 2 .000 
尤度比 18.344 2 .000 
線型と線型による連関 16.565 1 .000 
有効なケースの数 327   
a. 0 セル (0.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 
43.60 です。 
 
一段階目として、普段の情報収集について、表 4.5 から表 4.10 までで示す。表 4.5、表
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4.6より、関与と普段の情報収集の有無のクロス集計及びに独立性の検定を行った。その結
果、有意水準 1%で関連が認められ、関与が低い消費者は高い消費者に比べ、普段情報収集
を行わない傾向にあることが分かる。特に高関与な消費者は、ほとんどが何らかの情報収集
を行っており、行わない人はいないに等しい。次に普段情報収集する媒体について表 7 か
ら表 16までで示す。関与とそれぞれの媒体の使用とのクロス集計及びに独立性の検定を行
った。その結果、有意水準 1％で関連があることが分かり、関与の高い消費者は低い消費者
に比べて、雑誌、テレビ、実店舗、スマートフォン、パソコンにおいて情報収集をしている
ことが分かる。高関与な消費者は、あらゆるメディア媒体を使用して普段、ファッション商
品の情報収集を行っている。また、スマートフォンやパソコンといった主にインターネット
を用いた情報収集の際における、関与と情報収集内容とのクロス集計及びに独立性の検定
を行った。その結果を表 4.7 から表 4.10 に示す。表 17、表 22 より、有意水準 5％で関与
と情報内容について関連が見られたのは、ＳＮＳとネットショップ、コーディネートに関す
るサイトやアプリである。高関与な消費者は、低関与な消費者に比べて、様々な情報をイン
ターネットで閲覧していることがわかる。 
 
表 4. 5 関与と情報収集の有無（普段） 
クロス表 
 
Q3_1_1 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 25 88 113 
関与グループ の % 22.1% 77.9% 100.0% 
調整済み残差 -11.9 11.9  
中関与 度数 88 24 112 
関与グループ の % 78.6% 21.4% 100.0% 
調整済み残差 3.6 -3.6  
高関与 度数 106 3 109 
関与グループ の % 97.2% 2.8% 100.0% 
調整済み残差 8.5 -8.5  
合計 度数 219 115 334 
関与グループ の % 65.6% 34.4% 100.0% 
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表 4. 6 関与と情報収集の有無の独立性の検定（普段） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 151.313a 2 .000 
尤度比 166.801 2 .000 
線型と線型による連関 139.136 1 .000 
有効なケースの数 334   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 37.53 
です。 
 
表 4. 7 関与とスマートフォンによる情報収集の有無（普段） 
クロス表 
 
Q3_1_7 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 105 8 113 
関与グループ の % 92.9% 7.1% 100.0% 
調整済み残差 11.2 -11.2  
中関与 度数 48 64 112 
関与グループ の % 42.9% 57.1% 100.0% 
調整済み残差 -1.9 1.9  
高関与 度数 14 95 109 
関与グループ の % 12.8% 87.2% 100.0% 
調整済み残差 -9.5 9.5  
合計 度数 167 167 334 
関与グループ の % 50.0% 50.0% 100.0% 
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表 4. 8 関与とスマートフォンによる情報収集の有無の独立性の検定（普段） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 145.744a 2 .000 
尤度比 168.680 2 .000 
線型と線型による連関 142.324 1 .000 
有効なケースの数 334   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 54.50 
です。 
 
表 4. 9 関与とパソコンによる情報収集の有無（普段） 
クロス表 
 
Q3_1_8 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 111 2 113 
関与グループ の % 98.2% 1.8% 100.0% 
調整済み残差 4.3 -4.3  
中関与 度数 102 10 112 
関与グループ の % 91.1% 8.9% 100.0% 
調整済み残差 1.4 -1.4  
高関与 度数 79 30 109 
関与グループ の % 72.5% 27.5% 100.0% 
調整済み残差 -5.7 5.7  
合計 度数 292 42 334 
関与グループ の % 87.4% 12.6% 100.0% 
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表 4. 10 関与とパソコンによる情報収集の有無の独立性の検定（普段） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 35.509a 2 .000 
尤度比 36.886 2 .000 
線型と線型による連関 33.196 1 .000 
有効なケースの数 334   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 13.71 
です。 
 
次に、二段階目のお店に行く前について表 4.11から表 4.18までで示す。二段階目以降は
被験者が直近に行ったファッション商品の買い物の際の実体験を基に回答してもらった。
関与とお店に行く前の情報収集についてクロス集計及びに独立性の検定を行った。その結
果、有意水準 1％で関連が認められ、高関与な消費者は低関与な消費者に比べて、オフライ
ンメディアとオンラインメディアでの情報収集を行う傾向にあることが分かる。また、低関
与な消費者は高関与な消費者に比べて情報収集をしない傾向にあることも分かる。 
 
表 4. 11 関与とオフラインメディアによる情報収集の有無（お店に行く前） 
クロス表 
 
Q3_3_1 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 106 5 111 
関与グループ の % 95.5% 4.5% 100.0% 
調整済み残差 2.5 -2.5  
中関与 度数 103 9 112 
関与グループ の % 92.0% 8.0% 100.0% 
調整済み残差 1.1 -1.1  
高関与 度数 88 21 109 
関与グループ の % 80.7% 19.3% 100.0% 
調整済み残差 -3.6 3.6  
合計 度数 297 35 332 
関与グループ の % 89.5% 10.5% 100.0% 
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表 4. 12 関与とオフラインメディアによる情報収集の有無の独立性の検定（お店に行く
前） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 13.833a 2 .001 
尤度比 13.414 2 .001 
線型と線型による連関 12.629 1 .000 
有効なケースの数 332   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 11.49 
です。 
 
表 4. 13 関与とオンラインメディアによる情報収集の有無（お店に行く前） 
クロス表 
 
Q3_3_2 
合計 0 1 
関与グループ 1 度数 94 17 111 
関与グループ の % 84.7% 15.3% 100.0% 
調整済み残差 6.8 -6.8  
2 度数 63 49 112 
関与グループ の % 56.3% 43.8% 100.0% 
調整済み残差 -.7 .7  
3 度数 38 71 109 
関与グループ の % 34.9% 65.1% 100.0% 
調整済み残差 -6.2 6.2  
合計 度数 195 137 332 
関与グループ の % 58.7% 41.3% 100.0% 
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表 4. 14 関与とオンラインメディアによる情報収集の有無の独立性の検定（お店に行く
前） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 56.755a 2 .000 
尤度比 60.551 2 .000 
線型と線型による連関 56.205 1 .000 
有効なケースの数 332   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 44.98 
です。 
 
三段階目として、移動中やカフェなどを含めたお店に行くまでにおいて、関与と情報収集
の有無とその内容についてクロス集計及びに独立性の検定を行ったものを表 31 から表 34
までで示す。その結果、有意水準 1％で関連が認められ、高関与な消費者は低関与な消費者
に比べてオンラインメディアでの情報収集を行う傾向にあり、低関与な消費者は高関与な
消費者に比べて情報収集を行わない傾向にあることが分かる。 
 
表 4. 15 関与とオンラインメディアによる情報収集の有無（お店に行くまで） 
クロス表 
 
Q4_3_1_2 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 97 8 105 
関与グループ の % 92.4% 7.6% 100.0% 
調整済み残差 5.8 -5.8  
中関与 度数 80 27 107 
関与グループ の % 74.8% 25.2% 100.0% 
調整済み残差 1.0 -1.0  
高関与 度数 51 57 108 
関与グループ の % 47.2% 52.8% 100.0% 
調整済み残差 -6.8 6.8  
合計 度数 228 92 320 
関与グループ の % 71.3% 28.8% 100.0% 
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表 4. 16 関与とオンラインメディアによる情報収集の有無の独立性の検定（お店に行く
まで） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 53.973a 2 .000 
尤度比 57.096 2 .000 
線型と線型による連関 52.950 1 .000 
有効なケースの数 320   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 30.19 
です。 
 
表 4. 17 関与と情報収集の有無（お店に行くまで） 
クロス表 
 
Q4_3_1_4 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 18 87 105 
関与グループ の % 17.1% 82.9% 100.0% 
調整済み残差 -5.8 5.8  
中関与 度数 42 65 107 
関与グループ の % 39.3% 60.7% 100.0% 
調整済み残差 -.1 .1  
高関与 度数 67 41 108 
関与グループ の % 62.0% 38.0% 100.0% 
調整済み残差 5.8 -5.8  
合計 度数 127 193 320 
関与グループ の % 39.7% 60.3% 100.0% 
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表 4. 18 関与と情報収集の有無（お店に行くまで） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 44.841a 2 .000 
尤度比 46.944 2 .000 
線型と線型による連関 44.698 1 .000 
有効なケースの数 320   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 41.67 
です。 
 
四段階目として、関与と購買中の情報収集の有無とその内容について、クロス集計及びに
独立性の検定を行ったものを表 4.19から表 4.22までで示す。その結果、有意水準 1％で関
連が認められ、高関与な消費者は低関与な消費者に比べて購買中にオンラインメディア、店
舗内のディスプレイや試着によって情報収集をする傾向にあることが分かる。また、低関与
な消費者は高関与な消費者に比べて、情報収集を行わない傾向にあることが分かる。店員と
の会話による情報収集は、高関与な消費者、低関与な消費者、中関与な消費者の順に行う人
が多い。 
表 4. 19 関与とオンラインメディアによる情報収集の有無（購買中） 
クロス表 
 
Q4_4_1_2 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 97 9 106 
関与グループ の % 91.5% 8.5% 100.0% 
調整済み残差 2.3 -2.3  
中関与 度数 93 14 107 
関与グループ の % 86.9% 13.1% 100.0% 
調整済み残差 .7 -.7  
高関与 度数 83 25 108 
関与グループ の % 76.9% 23.1% 100.0% 
調整済み残差 -2.9 2.9  
合計 度数 273 48 321 
関与グループ の % 85.0% 15.0% 100.0% 
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表 4. 20 関与とオンラインメディアによる情報収集の有無の独立性の検定（購買中） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 9.478a 2 .009 
尤度比 9.356 2 .009 
線型と線型による連関 9.031 1 .003 
有効なケースの数 321   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 15.85 
です。 
 
表 4. 21 関与と店舗内での情報収集の有無（購買中） 
クロス表 
 
Q4_4_1_3 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 70 36 106 
関与グループ の % 66.0% 34.0% 100.0% 
調整済み残差 3.2 -3.2  
中関与 度数 55 52 107 
関与グループ の % 51.4% 48.6% 100.0% 
調整済み残差 -.5 .5  
高関与 度数 46 62 108 
関与グループ の % 42.6% 57.4% 100.0% 
調整済み残差 -2.7 2.7  
合計 度数 171 150 321 
関与グループ の % 53.3% 46.7% 100.0% 
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表 4. 22 関与と店舗内での情報収集の有無の独立性の検定（購買中） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 12.038a 2 .002 
尤度比 12.189 2 .002 
線型と線型による連関 11.758 1 .001 
有効なケースの数 321   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 49.53 
です。 
 
最後に五段階目として、関与と購買後の情報収集の有無とその内容についてクロス集計
及びに独立性の検定を行ったものを表 4.23 から表 4.24 までで示す。その結果、有意水準
1％で関連が認められ、高関与な消費者は低関与な消費者に比べて購買後に、家族や友人と
服についての話をする傾向にあることが分かる。また、低関与な消費者は高関与な消費者に
比べて、情報収集をしない傾向にあることが分かる。 
 
表 4. 23 関与と情報収集の有無（購買後） 
クロス表 
 
Q4_5_1_4 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 94 12 106 
関与グループ の % 88.7% 11.3% 100.0% 
調整済み残差 2.8 -2.8  
中関与 度数 85 22 107 
関与グループ の % 79.4% 20.6% 100.0% 
調整済み残差 -.1 .1  
高関与 度数 77 31 108 
関与グループ の % 71.3% 28.7% 100.0% 
調整済み残差 -2.7 2.7  
合計 度数 256 65 321 
関与グループ の % 79.8% 20.2% 100.0% 
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表 4. 24 関与と情報収集の有無の独立性の検定（購買後） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 10.019a 2 .007 
尤度比 10.376 2 .006 
線型と線型による連関 9.975 1 .002 
有効なケースの数 321   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 21.46 
です。 
 
直近に行ったファッション商品の買い物の際の感想や商品情報への関心などと関与のク
ロス集計及びに独立性の検定を行った。その結果、有意水準 1％で関連が認められ、高関与
な消費者は低関与な消費者に比べて、服の買い物はより楽しいと感じ、購入した服への満足
感が高く、服についての情報を閲覧することが楽しく感じ、お店に行く前に閲覧した情報や
店舗内の情報は役に立つと考え、次回の買い物の際には情報を集めたいと考えていること
がわかる。また、服を購入する際の商品情報への関心や信頼はあるものの、服を購入する際
には自分の直感が最も大切であるとも感じやすいことが分かる。 
 直近に購入した服を選択した理由と関与についてもクロス集計及びに独立性の検定を行
った。表 4.25から表 4.36に示す。その結果、有意水準 5％で関連が認められ、高関与な消
費者は低関与な消費者に比べて、デザインや自分の服との相性や、流行を気にする傾向にあ
り、低関与な消費者は高関与な消費者に比べて、サイズや洗濯のしやすさなどを理由として
挙げる傾向にあることが分かる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
28 
 
表 4. 25 関与と商品選択理由（デザインや質感） 
クロス表 
 
Q4_6_1 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 29 73 102 
関与グループ の % 28.4% 71.6% 100.0% 
調整済み残差 3.3 -3.3  
中関与 度数 16 90 106 
関与グループ の % 15.1% 84.9% 100.0% 
調整済み残差 -1.0 1.0  
高関与 度数 12 94 106 
関与グループ の % 11.3% 88.7% 100.0% 
調整済み残差 -2.2 2.2  
合計 度数 57 257 314 
関与グループ の % 18.2% 81.8% 100.0% 
 
表 4. 26 関与と商品選択理由の独立性の検定（デザインや質感） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 11.250a 2 .004 
尤度比 10.869 2 .004 
線型と線型による連関 10.138 1 .001 
有効なケースの数 314   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 18.52 
です。 
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表 4. 27 関与と商品選択理由（自分の服との相性） 
クロス表 
 
Q4_6_4 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 78 24 102 
関与グループ の % 76.5% 23.5% 100.0% 
調整済み残差 5.8 -5.8  
中関与 度数 55 52 107 
関与グループ の % 51.4% 48.6% 100.0% 
調整済み残差 -.4 .4  
高関与 度数 34 73 107 
関与グループ の % 31.8% 68.2% 100.0% 
調整済み残差 -5.4 5.4  
合計 度数 167 149 316 
関与グループ の % 52.8% 47.2% 100.0% 
 
表 4. 28 関与と商品選択理由の独立性の検定（自分の服との相性） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 41.998a 2 .000 
尤度比 43.707 2 .000 
線型と線型による連関 41.656 1 .000 
有効なケースの数 316   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 48.09 
です。 
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表 4. 29 関与と商品選択理由（ブランド） 
クロス表 
 
Q4_6_5 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 99 3 102 
関与グループ の % 97.1% 2.9% 100.0% 
調整済み残差 4.2 -4.2  
中関与 度数 96 11 107 
関与グループ の % 89.7% 10.3% 100.0% 
調整済み残差 1.7 -1.7  
高関与 度数 73 34 107 
関与グループ の % 68.2% 31.8% 100.0% 
調整済み残差 -5.9 5.9  
合計 度数 268 48 316 
関与グループ の % 84.8% 15.2% 100.0% 
 
表 4. 30 関与と商品選択理由の独立性の検定（ブランド） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 36.729a 2 .000 
尤度比 37.493 2 .000 
線型と線型による連関 33.870 1 .000 
有効なケースの数 316   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 15.49 
です。 
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表 4. 31 関与と商品選択理由（洗濯のしやすさ） 
クロス表 
 
Q4_6_6 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 86 16 102 
関与グループ の % 84.3% 15.7% 100.0% 
調整済み残差 -2.6 2.6  
中関与 度数 98 9 107 
関与グループ の % 91.6% 8.4% 100.0% 
調整済み残差 .5 -.5  
高関与 度数 102 5 107 
関与グループ の % 95.3% 4.7% 100.0% 
調整済み残差 2.1 -2.1  
合計 度数 286 30 316 
関与グループ の % 90.5% 9.5% 100.0% 
 
表 4. 32 関与と商品選択理由の独立性の検定（洗濯のしやすさ） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 7.592a 2 .022 
尤度比 7.528 2 .023 
線型と線型による連関 7.312 1 .007 
有効なケースの数 316   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 9.68 
です。 
 
そして購入する際に最も参考にした情報源と関与についてのクロス集計及びに独立性の
検定を表 4.33から表 4.36で示す。その結果、有意水準 1％で関連が認められ、高関与な消
費者は低関与な消費者に比べて、オンラインメディアを参考にし、低関与な消費者は高関与
な消費者に比べて店員や家族、知人等の意見を参考にする人が多いことが分かる。 
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表 4. 33 関与と参考にした情報源（オンラインメディア） 
クロス表 
 
Q4_7_2 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 94 7 101 
関与グループ の % 93.1% 6.9% 100.0% 
調整済み残差 2.9 -2.9  
中関与 度数 88 18 106 
関与グループ の % 83.0% 17.0% 100.0% 
調整済み残差 -.5 .5  
高関与 度数 83 24 107 
関与グループ の % 77.6% 22.4% 100.0% 
調整済み残差 -2.4 2.4  
合計 度数 265 49 314 
関与グループ の % 84.4% 15.6% 100.0% 
 
表 4. 34 関与と参考にした情報源の独立性の検定（オンラインメディア） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 9.707a 2 .008 
尤度比 10.596 2 .005 
線型と線型による連関 9.395 1 .002 
有効なケースの数 314   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 15.76 
です。 
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表 4. 35 関与と参考にした情報源（他人の意見） 
クロス表 
 
Q4_7_3 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 69 32 101 
関与グループ の % 68.3% 31.7% 100.0% 
調整済み残差 -3.2 3.2  
中関与 度数 87 19 106 
関与グループ の % 82.1% 17.9% 100.0% 
調整済み残差 1.0 -1.0  
高関与 度数 92 15 107 
関与グループ の % 86.0% 14.0% 100.0% 
調整済み残差 2.2 -2.2  
合計 度数 248 66 314 
関与グループ の % 79.0% 21.0% 100.0% 
 
表 4. 36 関与と参考にした情報源の独立性の検定（他人の意見） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 10.689a 2 .005 
尤度比 10.356 2 .006 
線型と線型による連関 9.632 1 .002 
有効なケースの数 314   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 21.23 
です。 
 
4.5 情報収集の有無やその内容の違いによる購買行動の差 
 前節では関与によって、消費者の情報収集やその内容、また、購買におけるニーズなどの
違いを明らかにしたが、今節では情報収集の方法の違いによる、購買行動の差について調べ
る。ここでは、消費者の情報収集の仕方をいくつかのグループに分けて、その違いについて
調べることとする。分ける基準は普段の情報収集の手段とする。普段の情報収集方法で、非
収集、オフラインメディアユーザー、オンラインメディアユーザーに分ける。非収集のグル
ープは他の段階でも家族や友人、店員といった人とのコミュニケーションは行うが、オフラ
インメディアやオンラインメディアをあまり使わない。オフラインユーザーも他の段階で
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は、オンラインメディアをほとんど使わない。オンラインメディアユーザーはオンラインメ
ディアのみを使うユーザーとオフラインメディアや人とのコミュニケーションなどを併用
して利用するユーザーに分かれる。そのためオンラインユーザーを二つに分けた、非収集、
オフラインメディアユーザー、オンラインメディアユーザー（オンラインのみ）、オンライ
ンユーザー（他メディア併用）の 4つのグループとする。 
 まず、それぞれのグループと関与についてクロス集計及びに独立性の検定を行ったもの
を表 4.37と表 4.38に示す。その結果から有意水準 1％で関連が認められ、非収集、オフラ
インメディアユーザー、オンラインユーザー（オンラインのみ）、オンラインユーザー（他
メディア併用）の順番に関与が高くなることが分かる。4.4で述べたように、低関与な消費
者は情報をあまり収集せず、高関与な消費者はオンラインメディアを利用する傾向にある
ことが分かっているが、関与が高いほどオンラインメディアに関心があり、なおかつ他メデ
ィアと併用して利用していることも分かった。 
 
表 4. 37 利用するメディアと関与 
クロス表 
 
関与グループ 
合計 低関与 中関与 高関与 
媒体別ユーザー 非収集 度数 88 24 3 115 
媒体別ユーザー2 の % 76.5% 20.9% 2.6% 100.0% 
調整済み残差 11.9 -3.6 -8.5  
オフラ
イン 
度数 15 22 8 45 
媒体別ユーザー2 の % 33.3% 48.9% 17.8% 100.0% 
調整済み残差 -.1 2.3 -2.3  
オンラ
インの
み 
度数 4 14 16 34 
媒体別ユーザー2 の % 11.8% 41.2% 47.1% 100.0% 
調整済み残差 -2.9 1.0 1.9  
併用 度数 6 52 82 140 
媒体別ユーザー2 の % 4.3% 37.1% 58.6% 100.0% 
調整済み残差 -9.7 1.2 8.6  
合計 度数 113 112 109 334 
媒体別ユーザー2 の % 33.8% 33.5% 32.6% 100.0% 
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表 4. 38 利用するメディアと関与の独立性の検定 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 178.608a 6 .000 
尤度比 202.916 6 .000 
線型と線型による連関 160.578 1 .000 
有効なケースの数 334   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 11.10 
です。 
 
 それぞれのグループと各段階の情報収集の内容、直近のファッション商品の買い物の際
の感想や商品情報への関心など、購入理由、参考とした情報源についてクロス集計及びに独
立性の検定を行った。表 4.39から表 4.48で示す。その結果、有意水準 5％で関連が認めら
れた項目については以下の通りである。普段の情報収集において、オンラインユーザーは、
併用の消費者の方が、ＳＮＳを利用している傾向にあることがわかる。商品を購入した理由
としては、非収集の消費者に比べて、オンラインユーザー（他メディア併用）の消費者の方
が、自分の服と合わせられるか、好きなブランドであるか、流行のものであるかを挙げる傾
向にあることが分かる。また、最も参考にした情報源については、オフラインユーザーは最
もオフラインメディアを参考にしており、オンラインユーザ （ーオンラインのみ）は最もオ
ンラインメディアを参考にしており、非収集は店員や家族、友人等の意見を参考にしている
ことが分かる。 
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表 4. 39 利用するメディアと選択理由（ブランド） 
クロス表 
 
Q4_6_5 
合計 × 〇 
媒体別ユーザー 非収集 度数 101 5 106 
媒体別ユーザー2 の % 95.3% 4.7% 100.0% 
調整済み残差 3.6 -3.6  
オフラ
イン 
度数 42 2 44 
媒体別ユーザー2 の % 95.5% 4.5% 100.0% 
調整済み残差 2.1 -2.1  
オンラ
インの
み 
度数 33 2 35 
媒体別ユーザー2 の % 94.3% 5.7% 100.0% 
調整済み残差 1.6 -1.6  
併用 度数 99 40 139 
媒体別ユーザー2 の % 71.2% 28.8% 100.0% 
調整済み残差 -5.9 5.9  
合計 度数 275 49 324 
媒体別ユーザー2 の % 84.9% 15.1% 100.0% 
 
表 4. 40 利用するメディアと選択理由の独立性の検定（ブランド） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 35.379a 3 .000 
尤度比 36.555 3 .000 
線型と線型による連関 28.714 1 .000 
有効なケースの数 324   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 5.29 
です。 
 
 
 
 
 
37 
 
表 4. 41 利用するメディアと選択理由（流行） 
クロス表 
 
Q4_6_9 
合計 × 〇 
媒体別ユーザー 非収集 度数 106 0 106 
媒体別ユーザー2 の % 100.0% 0.0% 100.0% 
調整済み残差 2.9 -2.9  
オフラ
イン 
度数 42 2 44 
媒体別ユーザー2 の % 95.5% 4.5% 100.0% 
調整済み残差 .1 -.1  
オンラ
インの
み 
度数 34 1 35 
媒体別ユーザー2 の % 97.1% 2.9% 100.0% 
調整済み残差 .6 -.6  
 併用 度数 126 13 139 
媒体別ユーザー2 の % 90.6% 9.4% 100.0% 
調整済み残差 -3.2 3.2  
合計 度数 308 16 324 
媒体別ユーザー2 の % 95.1% 4.9% 100.0% 
 
表 4. 42 利用するメディアと選択理由の独立性の検定（流行） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 11.613a 3 .009 
尤度比 15.752 3 .001 
線型と線型による連関 10.585 1 .001 
有効なケースの数 324   
a. 2 セル (25.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 
1.73 です。 
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表 4. 43 利用するメディアと参考にした情報源（オフラインメディア） 
クロス表 
 
Q4_7_1 
合計 × 〇 
媒体別ユーザー 非収集 度数 104 1 105 
媒体別ユーザー2 の % 99.0% 1.0% 100.0% 
調整済み残差 1.2 -1.2  
オフラ
イン 
度数 40 4 44 
媒体別ユーザー2 の % 90.9% 9.1% 100.0% 
調整済み残差 -3.0 3.0  
オンラ
インの
み 
度数 34 1 35 
媒体別ユーザー2 の % 97.1% 2.9% 100.0% 
調整済み残差 -.2 .2  
併用 度数 136 2 138 
媒体別ユーザー2 の % 98.6% 1.4% 100.0% 
調整済み残差 1.0 -1.0  
合計 度数 314 8 322 
媒体別ユーザー2 の % 97.5% 2.5% 100.0% 
 
表 4. 44 利用するメディアと参考にした情報源の独立性の検定（オフラインメディア） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 9.574a 3 .023 
尤度比 6.826 3 .078 
線型と線型による連関 .092 1 .762 
有効なケースの数 322   
a. 4 セル (50.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は .87 
です。 
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表 4. 45 利用するメディアと参考にした情報源（オンラインメディア） 
クロス表 
 
Q4_7_2 
合計 × 〇 
媒体別ユーザー 非収集 度数 100 5 105 
媒体別ユーザー2 の % 95.2% 4.8% 100.0% 
調整済み残差 3.6 -3.6  
オフラ
イン 
度数 42 2 44 
媒体別ユーザー2 の % 95.5% 4.5% 100.0% 
調整済み残差 2.1 -2.1  
オンラ
インの
み 
度数 20 15 35 
媒体別ユーザー2 の % 57.1% 42.9% 100.0% 
調整済み残差 -4.8 4.8  
併用 度数 111 27 138 
媒体別ユーザー2 の % 80.4% 19.6% 100.0% 
調整済み残差 -1.9 1.9  
合計 度数 273 49 322 
媒体別ユーザー2 の % 84.8% 15.2% 100.0% 
 
表 4. 46 利用するメディアと参考にした情報源の独立性の検定（オンラインメディア） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 35.528a 3 .000 
尤度比 33.931 3 .000 
線型と線型による連関 14.705 1 .000 
有効なケースの数 322   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 5.33 
です。 
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表 4. 47 利用するメディアと参考にした情報源（他人の意見） 
クロス表 
 
Q4_7_3 
合計 × 〇 
媒体別ユーザー 非収集 度数 70 35 105 
媒体別ユーザー2 の % 66.7% 33.3% 100.0% 
調整済み残差 -3.7 3.7  
オフラ
イン 
度数 37 7 44 
媒体別ユーザー2 の % 84.1% 15.9% 100.0% 
調整済み残差 .9 -.9  
オンラ
インの
み 
度数 32 3 35 
媒体別ユーザー2 の % 91.4% 8.6% 100.0% 
調整済み残差 1.9 -1.9  
併用 度数 115 23 138 
媒体別ユーザー2 の % 83.3% 16.7% 100.0% 
調整済み残差 1.7 -1.7  
合計 度数 254 68 322 
媒体別ユーザー2 の % 78.9% 21.1% 100.0% 
 
表 4. 48 利用するメディアと参考にした情報源の独立性の検定（他人の意見） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 15.071a 3 .002 
尤度比 14.936 3 .002 
線型と線型による連関 9.298 1 .002 
有効なケースの数 322   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 7.39 
です。 
 
4.6 購買中オンラインで検索する消費者について 
 本研究で最も注目する、購買中、すなわち店舗内でのオンラインメディアでの情報収集を
行う消費者について明らかにする。購買中というのは、既に目の前に店舗情報として様々な
情報が存在する。いわゆるマネキン人形や店舗全体のディスプレイ、雰囲気といった視覚情
報から、実際に商品を手に取ってみたり、サイズを試着で確認したり、店員さんから得る情
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報もある。また、それまでに自分の中に蓄積された情報、記憶、経験も利用できる状況であ
る。そういった中で、更にそれ以上の情報や、違う視点の情報を求める消費者がオンライン
メディアを利用しているはずである。そのような消費者の意図や、求める情報、購買要因を
究明し、オンラインメディアを最も活用している層のニーズを明らかにする。それによって、
ファッション商品におけるオンラインメディアの在り方を示唆する。 
購買中にオンラインで情報収集を行う消費者は、本調査では 48 名いた。男性 23 名（う
ち、低関与 5名、中関与 9名、高関与 9名）、女性 25名（うち、低関与 4名、中関与 5名、
高関与 16名）である。 
 まずは、購買中オンラインでの情報収集の有無による影響を検証する。有無による影響を
表 4.49から表 4.54で示す。関与や情報収集の方法による違いでは、性差が見られたが、こ
こでは見られなかった。各収集の段階との関係を見るために行ったクロス集計及びに独立
性の検定では、以下の項目について関連が見られた。購買中オンラインでの収集を行う消費
者（以下オンライン収集有）は、オンラインでの収集を行わない消費者（以下オンライン収
集無）に比べて、普段スマートフォンにて情報収集を行う傾向にあり、なおかつネットショ
ップをよく閲覧していることが分かる。反対にオンライン収集無は、オンライン収集有に比
べて、何も収集を行わない傾向にあることが分かる。お店に行く前では、オンライン収集有
は、オンライン収集無に比べて、オフラインメディア、オンラインメディアでの情報収集を
行う傾向にあり、オンライン収集無は収集自体をあまり行わない傾向にあることが分かる。
お店に行くまででは、オンライン収集有は、オンライン収集無に比べてオンラインメディア
や家族友人といったメディアからの情報収集を行う傾向にあり、オンライン収集無は収集
自体をあまり行わない傾向にあることが分かる。また、直近に行った買い物の際に、情報の
閲覧事態を楽しいと感じたり、店舗内外の情報が有用であると考えたり、次回の買い物の際
には情報を収集したいと考える傾向にあることが分かる。オンライン収集有は、オンライン
収集無に比べて、自分の服と合わせられるかを重要視し、オンラインメディアを最も参考に
する傾向にある。オンライン収集無は、収集有に比べて、店舗内のディスプレイや試着を参
考にする傾向にあることが分かる。また、各段階において収集する情報の内容としては複数
回答が多く、各段階ごとにデザインのみ、値段のみ、ではなく購入するファッション商品の
多様な情報を収集しようとしていた。 
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表 4. 49 購買中のオンライン情報収集の有無と選択理由（自分の服との相性） 
クロス表 
 
Q4_6_4 
合計 × 〇 
Q4_4_1_2 × 度数 152 124 276 
Q4_4_1_2 の % 55.1% 44.9% 100.0% 
調整済み残差 2.3 -2.3  
〇 度数 18 30 48 
Q4_4_1_2 の % 37.5% 62.5% 100.0% 
調整済み残差 -2.3 2.3  
合計 度数 170 154 324 
Q4_4_1_2 の % 52.5% 47.5% 100.0% 
 
表 4. 50 購買中のオンライン情報収集の有無と選択理由の独立性の検定（自分の服との
相性） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 5.063a 1 .024   
連続修正b 4.383 1 .036   
尤度比 5.087 1 .024   
Fisher の直接法    .028 .018 
線型と線型による連関 5.047 1 .025   
有効なケースの数 324     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 22.81 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 4. 51 購買中のオンライン情報収集の有無と参考にした情報源（オンラインメディ
ア） 
クロス表 
 
Q4_7_2 
合計 × 〇 
Q4_4_1_2 × 度数 249 25 274 
Q4_4_1_2 の % 90.9% 9.1% 100.0% 
調整済み残差 7.3 -7.3  
〇 度数 24 24 48 
Q4_4_1_2 の % 50.0% 50.0% 100.0% 
調整済み残差 -7.3 7.3  
合計 度数 273 49 322 
Q4_4_1_2 の % 84.8% 15.2% 100.0% 
 
表 4. 52 購買中のオンライン情報収集の有無と参考にした情報源の独立性の検定（オン
ラインメディア） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 52.896a 1 .000   
連続修正b 49.775 1 .000   
尤度比 40.740 1 .000   
Fisher の直接法    .000 .000 
線型と線型による連関 52.732 1 .000   
有効なケースの数 322     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 7.30 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 4. 53 購買中のオンライン情報収集の有無と参考にした情報源（店舗内の情報） 
クロス表 
 
Q4_7_4 
合計 × 〇 
Q4_4_1_2 × 度数 100 174 274 
Q4_4_1_2 の % 36.5% 63.5% 100.0% 
調整済み残差 -2.9 2.9  
〇 度数 28 20 48 
Q4_4_1_2 の % 58.3% 41.7% 100.0% 
調整済み残差 2.9 -2.9  
合計 度数 128 194 322 
Q4_4_1_2 の % 39.8% 60.2% 100.0% 
 
表 4. 54 購買中のオンライン情報収集の有無と参考にした情報源の独立性の検定（店舗
内の情報） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 8.132a 1 .004   
連続修正b 7.246 1 .007   
尤度比 7.951 1 .005   
Fisher の直接法    .006 .004 
線型と線型による連関 8.107 1 .004   
有効なケースの数 322     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 19.08 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
 
関与には性差があり、女性の方が高関与である。また情報収集の方法によっても性差があ
り、女性の方がオンラインユーザーは多く、男性は非収集が多かった。しかし、購買中に情
報収集を行う消費者に性差は見られなかった。（表 4.55と表 4.56参照。）購買中にオンライ
ン検索を行う消費者の中での性差を 4.57から表 4.62に示す。女性は男性に比べて、店舗内
のディスプレイや試着を最も参考にし、男性は女性に比べてオンラインメディアを参考に
していることが分かる。 
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表 4. 55 購買中のオンライン情報収集する消費者における性別と関与 
クロス表 
 
関与グループ 
合計 低関与 中関与 高関与 
性別（男性0、女性1） 0 度数 5 9 9 23 
性別（男性0、女性1） 
の % 
21.7% 39.1% 39.1% 100.0% 
調整済み残差 .5 1.5 -1.7  
1 度数 4 5 16 25 
性別（男性0、女性1） 
の % 
16.0% 20.0% 64.0% 100.0% 
調整済み残差 -.5 -1.5 1.7  
合計 度数 9 14 25 48 
性別（男性0、女性1） 
の % 
18.8% 29.2% 52.1% 100.0% 
 
表 4. 56 購買中のオンライン情報収集する消費者における性別と関与の独立性の検定 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 3.136a 2 .208 
尤度比 3.173 2 .205 
線型と線型による連関 1.840 1 .175 
有効なケースの数 48   
a. 2 セル (33.3%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 
4.31 です。 
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表 4. 57 購買中のオンライン情報収集する消費者における性別と利用するメディア 
クロス表 
 
媒体別ユーザー 
合計 非収集 
オフラ
イン 
オンラ
インの
み 併用 
性別（男性0、女性
1） 
0 度数 3 2 5 13 23 
性別（男性0、女性1） 
の % 
13.0% 8.7% 21.7% 56.5% 100.0% 
調整済み残差 1.9 .1 1.3 -2.1  
1 度数 0 2 2 21 25 
性別（男性0、女性1） 
の % 
0.0% 8.0% 8.0% 84.0% 100.0% 
調整済み残差 -1.9 -.1 -1.3 2.1  
合計 度数 3 4 7 34 48 
性別（男性0、女性1） 
の % 
6.3% 8.3% 14.6% 70.8% 100.0% 
 
表 4. 58 購買中のオンライン情報収集する消費者における性別と利用するメディアの独
立性の検定 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 6.095a 3 .107 
尤度比 7.304 3 .063 
線型と線型による連関 4.362 1 .037 
有効なケースの数 48   
a. 6 セル (75.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 1.44 
です。 
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表 4. 59 購買中のオンライン情報収集する消費者における性別と参考にした情報源（オ
ンラインメディア） 
クロス表 
 
Q4_7_2 
合計 × 〇 
性別（男性0、女性1） 0 度数 6 17 23 
性別（男性0、女性1） の % 26.1% 73.9% 100.0% 
調整済み残差 -3.2 3.2  
1 度数 18 7 25 
性別（男性0、女性1） の % 72.0% 28.0% 100.0% 
調整済み残差 3.2 -3.2  
合計 度数 24 24 48 
性別（男性0、女性1） の % 50.0% 50.0% 100.0% 
 
表 4. 60 購買中のオンライン情報収集する消費者における性別と参考にした情報源の独
立性の検定（オンラインメディア） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 10.101a 1 .001   
連続修正b 8.348 1 .004   
尤度比 10.492 1 .001   
Fisher の直接法    .003 .002 
線型と線型による連関 9.890 1 .002   
有効なケースの数 48     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 11.50 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 4. 61 購買中のオンライン情報収集する消費者における性別と参考にした情報源（店
舗内の情報） 
クロス表 
 
Q4_7_4 
合計 × 〇 
性別（男性0、女性1） 0 度数 17 6 23 
性別（男性0、女性1） の % 73.9% 26.1% 100.0% 
調整済み残差 2.1 -2.1  
1 度数 11 14 25 
性別（男性0、女性1） の % 44.0% 56.0% 100.0% 
調整済み残差 -2.1 2.1  
合計 度数 28 20 48 
性別（男性0、女性1） の % 58.3% 41.7% 100.0% 
 
表 4. 62 購買中のオンライン情報収集する消費者における性別と参考にした情報源の独
立性の検定（店舗内の情報） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 4.410a 1 .036   
連続修正b 3.265 1 .071   
尤度比 4.504 1 .034   
Fisher の直接法    .045 .035 
線型と線型による連関 4.318 1 .038   
有効なケースの数 48     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 9.58 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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第 5章 考察 
 調査結果を受けて、消費者の属性がどの様に購買行動に関係しているのかを考察する。 
 
5.1 関与による購買行動や情報ニーズの違い 
 まず、購買行動全体として、関与による購買行動や情報ニーズの違いに関して述べる。情
報収集の手段や量、選択理由の違いから、次のようなことが考察される。高関与な消費者は、
複数のメディアを利用し、多様な情報を閲覧する。オンラインメディアの浸透も高い。ファ
ッション商品についての情報閲覧を普段から行い、情報閲覧、収集に関して「楽しい」や「役
に立つ」などのポジティブな感情を抱いている。高関与な消費者は、多様なメディアや情報
を利用することで多面的に判断し、その情報によって商品への理解を深め、自身を納得させ
られる理由を探している。そのため、購入の際の情報はとても重要視されている。低関与な
消費者は、値段やサイズなどの必要最低限の情報のみにしかニーズがなく、情報収集の必要
性を感じていないことが分かる。 
 また、段階ごとの特徴に関しては、高関与な消費者は、段階ごとに購買を判断する内容を
変えていることや、そうすることによってより柔軟に自分のニーズと、情報との対応をして
いることがわかる。低関与な消費者は、情報収集自体に価値を感じていないため、段階につ
いても特別な意味を持たない。 
商品選択の理由としては、関与の高低に関わらず、値段を挙げる消費者が多かった。高関与
な消費者は、デザインや質感、好きなブランドであるか、自分の服との相性、流行などを選
択理由として挙げているが、それに対して低関与な消費者はサイズや洗濯のしやすさを挙
げていた。すなわち、高関与な消費者は商品についての値段やサイズといった基本的な情報
に加えて、デザイン、流行といった情報に対するニーズが高い。 
  
5.2 よく利用するメディアの違いによる購買行動や情報ニーズの違い 
 メディアを併用する消費者は関与が最も高く、非収集の消費者は関与が最も低い。非収集
者はメディアを使った能動的情報収集が無いので、購買に同伴した家族や友人、店舗で得ら
れる店員の意見を参考にしやすい。複数のメディアを併用する消費者は、多様な情報を収集
し、それを選択において有効に利用し、購入の判断につなげている。しかし、非収集の消費
者は他人の意見といった、容易で能動的な収集の負担が軽く、また、最終的な判断につなが
りやすい情報を扱うことによって購入の判断につなげているのではないか。これらから、非
収集者は店舗内情報で十分であり、併用者は店舗内のみに限らず、多様なメディアを利用す
ることで多面的に判断していることが分かる。また、複数のメディアを併用する消費者の方
が、購入への満足感や情報閲覧へのポジティブな感情が高いことから、メディアや情報を多
用することで、商品への理解や納得を深めることが可能だと言える。 
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5.3 購買中にオンラインで情報収集を行う消費者 
 購買中のオンライン情報収集の有無と購買中にオンラインでの情報収集を行う消費者の
行動においては、性差が見られなかった。購買中にオンラインでの情報収集を行う消費者は、
高関与であり、情報収集において普段スマートフォンを利用している。また、購買中の段階
までのいずれの段階においても情報収集は欠かせないものになっている。 
購買中のオンライン検索を行う消費者は、情報収集が自身にとって欠かせないものである
という認識があり、情報に対するニーズが高い。更に情報収集や閲覧による購買行動自体へ
のポジティブな感情を助長させている。購買中にオンライン検索を行うことで、店舗内情報
と合わせて、購入の判断をする強い動機付けにつながっているのではないか。 
 
5.4 ファッション商品の情報の在り方、提示の仕方 
 本研究では、ファッション商品における、消費者の情報利用と購買行動を消費者の属性ご
とにどのように異なるのかを検証してきた。ファッション商品への関与や、どのメディアを
利用するかによって、購買行動や情報ニーズが異なる事が明らかになった。ファッションブ
ランドは、それぞれターゲットを定めているケースが多い。ターゲットによって、提示する
情報の在り方を考えることによって、より商品を売りやすくすることは可能であろう。 
 今後のファッション商品情報の提示については、以下のことが考えられる。SNS などの
オンラインメディアは、主に高関与な消費者のニーズが高く、基本的な情報に加えて、発展
的な内容も求められる。今後もニーズは十分に考えられるので、潤沢な内容で展開する必要
がある。オフラインメディアは、雑誌やカタログなどのオンラインメディアと似た性質を持
つメディアは、高関与な消費者のニーズも未だあるもの、今後オンラインメディアへの移行
も考えられるだろう。それに対して、新聞やテレビなどは基本的な情報がもともと多く、低
関与な消費者のニーズがあるため、そういった対象者を絞り宣伝をする必要がある。各ファ
ッションブランド、ショップは、自身の顧客層の関与や年齢などの属性を正確に把握し、そ
れに対応する情報提示や展開を考える必要がある。 
 
5.5 おわりに 
 消費者の属性によって、購買行動や情報ニーズが異なり、それぞれの消費者に対して適切
な情報提示とはなにかが本研究で明らかになった。ファッション商品に関しては、商品を売
りたいと考える、ターゲットとなる消費者によって、情報の内容やメディア媒体を考える必
要がある。特にオンラインメディアについては、利用するのは主に関与が高い消費者となる
ため、十分な情報量と内容があり、特にデザインや流行に言及した情報があることによって
効果が期待できる。従来のメディアは関与や性別にかかわらず、参照されるため、基本的な
情報を主とするべきである。今後の課題としては、本研究で明らかになった関係のみならず、
影響を持つ可能性がある他の属性が存在するのや、他のカテゴリーの商品についても応用
できるかを検討することである。 
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付録 
1. 調査に用いた質問紙 
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ファッション商品購買の際にオンライン情報が与える影響に関する調査 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
この調査を行うにあたって、「服」は「アウター」、「トップス（ワンピース）」、「ボトムス」のことを意味します。 
 
Q1. あなたご自身のことについて記入してください。 
1.性別 男性・女性 2.年齢      歳 3.大学      大学 
3.所属学部・専攻                         学部・専攻 
 
(1) 差し支えない範囲で、あなたが平均して一か月に「服」（アウター、トップス、ボトムスを指します）に対し
て自由に使ったお金はどの程度であるかお答えください。 
   1. 0～4,999円    2. 5,000～9,999円 
3. 10,000～19,999円   4. 20,000～29,999円 
5. 30,000円以上 
(2）アルバイトはしていますか。 
   1. はい    2. いいえ 
 
Q2. あなたのファッションについての意識や行動は、以下の記述にどの程度あてはまりますか。項目ごとにあて 
はまる程度としてもっとも適切な番号一つに○をつけてください。 
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ま
ら
な
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し
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て
は
ま
る 
や
や
あ
て
は
ま
る 
非
常
に
よ
く
あ
て
は
ま
る 
1 ファッションについて興味・関心がある 1 2 3 4 5 6 
2 服装には気を遣うべきだと思っている 1 2 3 4 5 6 
この調査は消費者のファッション商品購買時にオンライン情報がどの様に影響しているのかを調べるもの
であり、近年の購買行動の変化を明らかにすることを目的にした研究の一部です。 
 回答は任意であり、回答を始めても途中でいつでも中止できます。調査結果は上記の研究にのみ使用し、
成果の公表にあたっては集計結果だけを使用します。調査データは細心の注意を払って管理し、個々の回答
を公表することはありません。以上の事項をご理解の上、調査協力に同意できる方のみ、回答をお願いいた
します。 
 不明な点がある場合は、調査員に直接尋ねるか、下記までお問い合わせください。 
調査責任者：筑波大学図書館情報メディア系教授  歳森 敦 
調査実施者：筑波大学大学院図書館情報メディア研究科前期課程 2年  川口 愛 
E-mail：s1721661@s.tsukuba.ac.jp 
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Q3.あなたは普段、「服」についての情報をどのように閲覧、収集しているかについてうかがいます。 
（1） あなたは普段、「服」についての情報を次のうちどれから閲覧、収集していますか。あてはまる番号全て
に〇をつけてください。 
 1.収集していない   2.新聞 
 3.カタログ    4.雑誌 
 5.テレビ    6.実店舗 
 7.スマートフォン（→（2）へ）  8.パソコン（→（2）へ）    
9.その他（                  ） 
 
（2） （1）で「7.スマートフォン」、「8.パソコン」を選択した方のみにうかがいます。それらの機器を使って
3 自分の着るファッションには気を遣っている 1 2 3 4 5 6 
4 ファッションや服、コーディネートを考えるのは楽しい 1 2 3 4 5 6 
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5 服に愛着がわく 1 2 3 4 5 6 
6 ファッションや服に魅力を感じる 1 2 3 4 5 6 
7 
ファッション、服、コーディネートに関してどのようなものを使うか、
組み合わせるかにはこだわりがある 
1 2 3 4 5 6 
8 自分の着る服は自分で選んでいる 1 2 3 4 5 6 
9 ファッションに関しては、知識が豊富で詳しいと思う 1 2 3 4 5 6 
10 服に関するいろいろなショップやブランドを知っている 1 2 3 4 5 6 
11 服に関するいろいろなショップやブランドの違いがわかる 1 2 3 4 5 6 
12 
SNS でファッションブランドやショップのアカウントをフォローした
り、閲覧したりしている 
1 2 3 4 5 6 
13 友人が服を購入するときにアドバイスできる 1 2 3 4 5 6 
14 好きなブランドの実店舗やネットショップをよく見る 1 2 3 4 5 6 
15 服やファッションについての情報をよく見ている 1 2 3 4 5 6 
16 いろいろなショップやブランドの服を比較したことがある 1 2 3 4 5 6 
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次のうち、どのようなサイトやアプリから情報を閲覧、収集していますか。あてはまる番号全てに〇をつけ
てください。 
 1.SNS(Twitterや LINEなど)  2.ブランドのサイト 
 3.ネットショップ(ZOZOTOWNなど)  4.コーディネートに関するサイトやアプリ(WEARなど) 
 5.キュレーションメディア（NAVERまとめ、MERYなど） 
  6.メールマガジン   
（3） なんとなく服を「欲しい」と思った時や買い物をしたいと考えた時、お店に行く前にあなたはまず何を
しますか。あてはまる番号全てに〇をつけてください。 
1.TVや雑誌、カタログなどのオンラインではない情報を参照を参照した 
2.SNSやネットショップ、キュレーションメディアなどのアプリやインターネットを参照した  
3.家族・友人と服について話をした 
4.何もしていない 
5.その他（                        ） 
 
（4） （3）で「1.TV や雑誌、カタログなどのオンラインではない情報を参照した」を選択した方のみにうか
がいます。どのような情報を参照しましたか。あてはまる番号全てに〇をつけてください。 
1.服のデザインや質感   2.服のサイズ 
3.コメント、アドバイス   4.コーディネート例 
5.値段     6.最近の流行 
7.洗濯表示     
8.その他（                           ） 
 
（5） （3）で「2.SNSやネットショップ、キュレーションメディアなどのアプリやインターネットを参照した 
」を選択した方のみにうかがいます。どのような情報を参照しましたか。あてはまる番号全てに〇をつけて
ください。 
1.服のデザインや質感   2.服のサイズ 
3.口コミ、コメント   4.コーディネート例 
5.値段     6.最近の流行(人気ランキングなど) 
7.洗濯表示     
8.その他（                           ） 
 
Q4.あなたが直近に行った実店舗での「服」の買い物についてうかがいます。その買い物をしたときのことを思い
出して以下の質問に答えてください。 
（1） その日にどのようなお買い物をしましたか。以下の情報についてお答えください。 
服の購入点数（       ）点  合計購入金額（             ）円 
買い物をしたモールやショップ名（                   ） 
 所在地（               都・道・府・県） 
 
（2） あなたがその買い物をした日を振り返ってみて、以下の記述にどの程度あてはまりますか。項目ごとに
当てはまる程度としてもっとも適切な番号一つに○をつけてください。 
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（3） お店に行くまでのことをうかがいます。家や学校、カフェなどの買い物に行く前の場所やお店に行くま
での交通機関内などで服について参照した情報はどれですか。あてはまる番号全てに〇をつけてください。 
1. TVや雑誌、カタログなどのオンラインではない情報を参照した 
2. SNSやネットショップ、キュレーションメディアなどのアプリやインターネットを参照した 
3. 家族・友人と服について話をした 
4. 何もしていない 
5. その他（                        ） 
 
→「1」を選んだ方にうかがいます。どのような情報を参照しましたか。あてはまる番号全てに〇を
つけてください。 
1. 服のデザインや質感   2. 服のサイズ 
3. コメント、アドバイス  4. コーディネート例 
5. 値段    6. 最近の流行 
7. 洗濯表示     
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1 総合して「服」の買い物は楽しかった 1 2 3 4 5 6 
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2 購入した「服」は満足できるものである 1 2 3 4 5 6 
3 その「服」を購入したことを後悔している 1 2 3 4 5 6 
4 「服」についての情報を閲覧するのは楽しい 1 2 3 4 5 6 
5 お店に行く前に閲覧した「服」についての情報は役立った 1 2 3 4 5 6 
6 お店の中での「服」についての情報は役立った 1 2 3 4 5 6 
7 次に「服」を購入する際には情報を集めたい 1 2 3 4 5 6 
8 「服」を購入する際には自分の直感が最も大切である 1 2 3 4 5 6 
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8. その他（                         ） 
 
→「2」を選んだ方にうかがいます。どのような情報を参照しましたか。あてはまる番号全てに〇を
つけてください。 
1. 服のデザインや質感   2. 服のサイズ 
3. 口コミ、コメント   4. コーディネート例 
5. 値段    6. 最近の流行（人気ランキングなど） 
7. 洗濯表示     
8. その他（                         ） 
（4） 購買中、買い物途中（店内、店外は問いません）にあなたは以下のうち、どの情報を参照しましたか。
あてはまる番号全てに〇をつけてください。 
1. 雑誌やカタログなどのオンラインではない情報を参照した 
2. SNSやネットショップ、キュレーションメディアなどのアプリやインターネットを参照した 
3. 店舗内のディスプレイを見たり、試着をしてサイズを確認したり、値段を見たりした 
4. 店員と服について話をした 
5. 家族・友人と服について話をした 
6. 何もしていない 
7. その他（                        ） 
 
→「1 を選んだ方にうかがいます。どのような情報を参照しましたか。あてはまる番号全てに〇を
つけてください。 
1. 服のデザインや質感   2. 服のサイズ 
3. コメント、アドバイス  4. コーディネート例 
5. 値段    6. 最近の流行 
7. 洗濯表示     
8. その他（                         ） 
 
→「2」を選んだ方にうかがいます。どのような情報を参照しましたか。あてはまる番号全てに〇を
つけてください。 
1. 服のデザインや質感   2. 服のサイズ 
3. 口コミ、コメント   4. コーディネート例 
5. 値段    6. 最近の流行(人気ランキングなど) 
7. 洗濯表示     
8. その他（                         ） 
 
（5） 購買後、お買い物が終わった後に、あなたは何をしましたか。あてはまる番号全てに〇をつけてくださ
い。 
1. TVや雑誌、カタログなどのオフラインインフォメーション参照した 
2. SNSやネットショップ、キュレーションメディアなどのアプリやインターネットを参照した 
3. SNSやコーディネートサイトで購入した「服」について発信した 
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4. 家族・友人に服について話をした 
5. 何もしていない 
6. その他（                        ） 
 
→「1」を選んだ方にうかがいます。どのような情報を参照しましたか。あてはまる番号全てに〇を
つけてください。 
1.服のデザインや質感   2.服のサイズ 
3.コメント、アドバイス   4.コーディネート例 
5.値段     6.最近の流行 
7.洗濯表示     
8.その他（                         ） 
→「2」を選んだ方にうかがいます。どのような情報を参照しましたか。あてはまる番号全てに〇を
つけてください。 
1. 服のデザインや質感   2. 服のサイズ 
3. 口コミ、コメント   4. コーディネート例 
5. 値段    6. 最近の流行 
7. 洗濯表示     
8. その他（                         ） 
 
 
（6） あなたがその購入した「服」を選んだ理由は何ですか。あてはまる番号全てに〇をつけてください。 
1.服のデザインや質感   2.服のサイズ 
3.値段     4.自分の持っている服と合わせられるから 
5.好きなブランドだから   6.洗濯のしやすさ 
7.店員の意見    8.家族、友人の意見 
9.最近の流行だから 
10.その他（                         ） 
 
（7） あなたがその購入した「服」を決めるにあたってもっとも参考にした情報はどれですか。あてはまる番
号一つに〇をつけてください。 
1. TVや雑誌、カタログなどのオンラインではない情報 
2. SNSやネットショップ、キュレーションメディアなどのアプリやインターネットの情報 
3. 店員、家族、友人等の意見 
4. 店舗内のディスプレイや試着したこと、実物を手に取ってみること 
5. その他（                      ） 
 
 
質問は以上になります。 
ご協力ありがとうございました。 
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2. 調査結果一覧 
表 63 関与と雑誌での情報収集の有無（普段） 
クロス表 
 
Q3_1_4 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 111 2 113 
関与グループ の % 98.2% 1.8% 100.0% 
調整済み残差 4.2 -4.2  
中関与 度数 105 7 112 
関与グループ の % 93.8% 6.3% 100.0% 
調整済み残差 2.4 -2.4  
高関与 度数 77 32 109 
関与グループ の % 70.6% 29.4% 100.0% 
調整済み残差 -6.6 6.6  
合計 度数 293 41 334 
関与グループ の % 87.7% 12.3% 100.0% 
 
表 64関与と雑誌での情報収集の有無の独立性の検定（普段） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 44.894a 2 .000 
尤度比 44.317 2 .000 
線型と線型による連関 38.781 1 .000 
有効なケースの数 334   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 13.38 
です。 
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表 65 関与とテレビでの情報収集の有無（普段） 
クロス表 
 
Q3_1_5 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 110 3 113 
関与グループ の % 97.3% 2.7% 100.0% 
調整済み残差 1.8 -1.8  
中関与 度数 109 3 112 
関与グループ の % 97.3% 2.7% 100.0% 
調整済み残差 1.8 -1.8  
高関与 度数 95 14 109 
関与グループ の % 87.2% 12.8% 100.0% 
調整済み残差 -3.7 3.7  
合計 度数 314 20 334 
関与グループ の % 94.0% 6.0% 100.0% 
 
表 66 関与とテレビでの情報収集の有無の独立性の検定（普段） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 13.510a 2 .001 
尤度比 12.480 2 .002 
線型と線型による連関 10.080 1 .001 
有効なケースの数 334   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 6.53 
です。 
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表 67 関与と実店舗での情報収集の有無（普段） 
クロス表 
 
Q3_1_6 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 96 17 113 
関与グループ の % 85.0% 15.0% 100.0% 
調整済み残差 5.3 -5.3  
中関与 度数 68 44 112 
関与グループ の % 60.7% 39.3% 100.0% 
調整済み残差 -1.3 1.3  
高関与 度数 55 54 109 
関与グループ の % 50.5% 49.5% 100.0% 
調整済み残差 -4.0 4.0  
合計 度数 219 115 334 
関与グループ の % 65.6% 34.4% 100.0% 
 
表 68 関与と実店舗での情報収集の有無の独立性の検定（普段） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 31.005a 2 .000 
尤度比 33.210 2 .000 
線型と線型による連関 29.305 1 .000 
有効なケースの数 334   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 37.53 
です。 
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表 69 関与とオンラインメディアでの情報収集の内容（SNS） 
クロス表 
 
Q3_2_1 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 7 3 10 
関与グループ の % 70.0% 30.0% 100.0% 
調整済み残差 1.9 -1.9  
中関与 度数 35 30 65 
関与グループ の % 53.8% 46.2% 100.0% 
調整済み残差 2.7 -2.7  
高関与 度数 29 69 98 
関与グループ の % 29.6% 70.4% 100.0% 
調整済み残差 -3.5 3.5  
合計 度数 71 102 173 
関与グループ の % 41.0% 59.0% 100.0% 
 
表 70 関与とオンラインメディアでの情報収集の内容の独立性の検定（普段） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 13.179a 2 .001 
尤度比 13.259 2 .001 
線型と線型による連関 12.946 1 .000 
有効なケースの数 173   
a. 1 セル (16.7%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 
4.10 です。 
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表 71 関与とオンラインメディアでの情報収集の内容（ネットショップ） 
クロス表 
 
Q3_2_3 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 6 4 10 
関与グループ の % 60.0% 40.0% 100.0% 
調整済み残差 .7 -.7  
中関与 度数 40 25 65 
関与グループ の % 61.5% 38.5% 100.0% 
調整済み残差 2.4 -2.4  
高関与 度数 40 58 98 
関与グループ の % 40.8% 59.2% 100.0% 
調整済み残差 -2.7 2.7  
合計 度数 86 87 173 
関与グループ の % 49.7% 50.3% 100.0% 
 
表 72 関与とオンラインメディアでの情報収集の内容の独立性の検定（ネットショッ
プ） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 7.162a 2 .028 
尤度比 7.215 2 .027 
線型と線型による連関 5.973 1 .015 
有効なケースの数 173   
a. 1 セル (16.7%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 
4.97 です。 
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表 73 関与とオンラインメディアでの情報収集の内容（コーディネートサイト） 
クロス表 
 
Q3_2_4 
合計 × 〇 
関与グループ 低関与 度数 10 0 10 
関与グループ の % 100.0% 0.0% 100.0% 
調整済み残差 2.3 -2.3  
中関与 度数 47 18 65 
関与グループ の % 72.3% 27.7% 100.0% 
調整済み残差 1.0 -1.0  
高関与 度数 60 38 98 
関与グループ の % 61.2% 38.8% 100.0% 
調整済み残差 -2.1 2.1  
合計 度数 117 56 173 
関与グループ の % 67.6% 32.4% 100.0% 
 
表 74 関与とオンラインメディアでの情報収集の内容の独立性の検定（コーディネート
サイト） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 7.273a 2 .026 
尤度比 10.272 2 .006 
線型と線型による連関 6.501 1 .011 
有効なケースの数 173   
a. 1 セル (16.7%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 
3.24 です。 
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表 75 関与と購買行動時の感情（購買への楽しさ） 
クロス表 
 
Q4_2_1 
合計 0 1 2 3 4 5 6 
関与グル
ープ 
低関
与 
度数 1 22 9 29 29 10 4 104 
関与グループ 
の % 
1.0% 21.2% 8.7% 27.9% 27.9% 9.6% 3.8% 100.0% 
調整済み残差 1.4 6.9 3.9 4.4 1.5 -4.7 -6.1  
中関
与 
度数 0 0 1 14 33 44 14 106 
関与グループ 
の % 
0.0% 0.0% 0.9% 13.2% 31.1% 41.5% 13.2% 100.0% 
調整済み残差 -.7 -3.5 -1.6 -.7 2.5 4.4 -3.5  
高関
与 
度数 0 0 0 5 10 29 62 106 
関与グループ 
の % 
0.0% 0.0% 0.0% 4.7% 9.4% 27.4% 58.5% 100.0% 
調整済み残差 -.7 -3.5 -2.3 -3.7 -4.0 .3 9.6  
合計 度数 1 22 10 48 72 83 80 316 
関与グループ 
の % 
0.3% 7.0% 3.2% 15.2% 22.8% 26.3% 25.3% 100.0% 
 
表 76 関与と購買行動時の感情の独立性の検定（購買への楽しさ） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 (両
側) 
Pearson のカイ 2 乗 185.035a 12 .000 
尤度比 194.197 12 .000 
線型と線型による連関 135.839 1 .000 
有効なケースの数 316   
a. 6 セル (28.6%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は .33 で
す。 
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表 77 関与と購買行動時の感情（購買商品への満足度） 
クロス表 
 
Q4_2_2 
合計 0 1 2 3 4 5 6 
関与グループ 低
関
与 
度数 1 3 1 3 35 39 21 103 
関与グループ の % 1.0% 2.9% 1.0% 2.9% 34.0% 37.9% 20.4% 100.0% 
調整済み残差 1.4 2.5 1.4 -.7 4.0 -1.0 -3.0  
中
関
与 
度数 0 0 0 9 22 50 26 107 
関与グループ の % 0.0% 0.0% 0.0% 8.4% 20.6% 46.7% 24.3% 100.0% 
調整済み残差 -.7 -1.2 -.7 2.8 -.1 1.2 -2.0  
高
関
与 
度数 0 0 0 1 9 44 53 107 
関与グループ の % 0.0% 0.0% 0.0% 0.9% 8.4% 41.1% 49.5% 100.0% 
調整済み残差 -.7 -1.2 -.7 -2.0 -3.9 -.2 4.9  
合計 度数 1 3 1 13 66 133 100 317 
関与グループ の % 0.3% 0.9% 0.3% 4.1% 20.8% 42.0% 31.5% 100.0% 
 
表 78 関与と購買行動時の感情の独立性の検定（購買商品への満足度） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 (両
側) 
Pearson のカイ 2 乗 52.521a 12 .000 
尤度比 53.511 12 .000 
線型と線型による連関 33.911 1 .000 
有効なケースの数 317   
a. 12 セル (57.1%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は .32 で
す。 
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表 79 関与と購買行動時の感情（情報閲覧の楽しさ） 
クロス表 
 
Q4_2_4 
合計 1 2 3 4 5 6 
関与グルー
プ 
低関
与 
度数 36 24 28 13 2 0 103 
関与グループ 
の % 
35.0% 23.3% 27.2% 12.6% 1.9% 0.0% 100.0% 
調整済み残差 8.5 5.4 3.9 -3.8 -5.4 -5.5  
中関
与 
度数 2 8 19 52 19 7 107 
関与グループ 
の % 
1.9% 7.5% 17.8% 48.6% 17.8% 6.5% 100.0% 
調整済み残差 -4.0 -1.1 .7 6.5 -.5 -3.4  
高関
与 
度数 1 0 3 18 40 45 107 
関与グループ 
の % 
0.9% 0.0% 2.8% 16.8% 37.4% 42.1% 100.0% 
調整済み残差 -4.4 -4.3 -4.5 -2.7 5.8 8.8  
合計 度数 39 32 50 83 61 52 317 
関与グループ 
の % 
12.3% 10.1% 15.8% 26.2% 19.2% 16.4% 100.0% 
 
表 80 関与と購買行動時の感情の独立性の検定（情報閲覧の楽しさ） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 245.112a 10 .000 
尤度比 264.641 10 .000 
線型と線型による連関 180.683 1 .000 
有効なケースの数 317   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 10.40 で
す。 
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表 81 関与と購買行動時の感情（訪店前に収集した情報の有益さ） 
クロス表 
 
Q4_2_5 
合計 0 1 2 3 4 5 6 
関与グル
ープ 
低関
与 
度数 1 58 11 11 18 3 1 103 
関与グループ 
の % 
1.0% 56.3% 10.7% 10.7% 17.5% 2.9% 1.0% 100.0% 
調整済み残差 1.4 8.7 1.1 -2.1 -3.3 -3.5 -2.9  
中関
与 
度数 0 19 8 21 42 12 3 105 
関与グループ 
の % 
0.0% 18.1% 7.6% 20.0% 40.0% 11.4% 2.9% 100.0% 
調整済み残差 -.7 -2.2 -.3 1.0 2.9 -.2 -2.0  
高関
与 
度数 0 4 7 22 33 23 18 107 
関与グループ 
の % 
0.0% 3.7% 6.5% 20.6% 30.8% 21.5% 16.8% 100.0% 
調整済み残差 -.7 -6.4 -.8 1.2 .4 3.7 4.9  
合計 度数 1 81 26 54 93 38 22 315 
関与グループ 
の % 
0.3% 25.7% 8.3% 17.1% 29.5% 12.1% 7.0% 100.0% 
 
表 82 関与と購買行動時の感情の独立性の検定（訪店前に収集した情報の有益さ） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 (両
側) 
Pearson のカイ 2 乗 113.754a 12 .000 
尤度比 118.173 12 .000 
線型と線型による連関 91.320 1 .000 
有効なケースの数 315   
a. 3 セル (14.3%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は .33 で
す。 
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表 83 関与と購買行動時の感情（訪店中に収集した情報の有益さ） 
クロス表 
 
Q4_2_6 
合計 1 2 3 4 5 6 
関与グルー
プ 
低関
与 
度数 23 12 12 36 18 1 102 
関与グループ 
の % 
22.5% 11.8% 11.8% 35.3% 17.6% 1.0% 100.0% 
調整済み残差 5.2 3.0 .3 .0 -2.8 -3.7  
中関
与 
度数 6 3 17 47 29 4 106 
関与グループ 
の % 
5.7% 2.8% 16.0% 44.3% 27.4% 3.8% 100.0% 
調整済み残差 -1.8 -1.7 2.0 2.4 -.2 -2.6  
高関
与 
度数 2 4 6 28 41 26 107 
関与グループ 
の % 
1.9% 3.7% 5.6% 26.2% 38.3% 24.3% 100.0% 
調整済み残差 -3.4 -1.2 -2.2 -2.4 2.9 6.2  
合計 度数 31 19 35 111 88 31 315 
関与グループ 
の % 
9.8% 6.0% 11.1% 35.2% 27.9% 9.8% 100.0% 
 
表 84 関与と購買行動時の感情（訪店中に収集した情報の有益さ） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 (両
側) 
Pearson のカイ 2 乗 86.920a 10 .000 
尤度比 86.093 10 .000 
線型と線型による連関 62.611 1 .000 
有効なケースの数 315   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 6.15 で
す。 
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表 85 関与と購買行動時の感情（次回購買時の情報収集への意欲） 
クロス表 
 
Q4_2_7 
合計 1 2 3 4 5 6 
関与グルー
プ 
低関
与 
度数 36 19 20 23 2 2 102 
関与グループ 
の % 
35.3% 18.6% 19.6% 22.5% 2.0% 2.0% 100.0% 
調整済み残差 6.5 2.1 .3 -1.1 -4.6 -3.4  
中関
与 
度数 9 16 25 33 19 5 107 
関与グループ 
の % 
8.4% 15.0% 23.4% 30.8% 17.8% 4.7% 100.0% 
調整済み残差 -2.6 .7 1.5 1.2 .8 -2.4  
高関
与 
度数 5 6 14 28 28 26 107 
関与グループ 
の % 
4.7% 5.6% 13.1% 26.2% 26.2% 24.3% 100.0% 
調整済み残差 -3.9 -2.8 -1.8 -.1 3.7 5.8  
合計 度数 50 41 59 84 49 33 316 
関与グループ 
の % 
15.8% 13.0% 18.7% 26.6% 15.5% 10.4% 100.0% 
 
表 86 関与と購買行動時の感情の独立性の検定（次回購買時の情報収集への意欲） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 (両
側) 
Pearson のカイ 2 乗 98.707a 10 .000 
尤度比 102.350 10 .000 
線型と線型による連関 81.208 1 .000 
有効なケースの数 316   
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 10.65 で
す。 
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表 87 関与と購買行動時の感情（購買時における自身の直感の有益さ） 
クロス表 
 
Q4_2_8 
合計 1 2 3 4 5 6 
関与グルー
プ 
低関
与 
度数 17 6 11 30 24 14 102 
関与グループ 
の % 
16.7% 5.9% 10.8% 29.4% 23.5% 13.7% 100.0% 
調整済み残差 5.5 1.6 -1.2 .0 -1.3 -1.5  
中関
与 
度数 1 5 23 36 27 15 107 
関与グループ 
の % 
0.9% 4.7% 21.5% 33.6% 25.2% 14.0% 100.0% 
調整済み残差 -2.7 .8 2.6 1.2 -.9 -1.4  
高関
与 
度数 1 0 11 27 39 29 107 
関与グループ 
の % 
0.9% 0.0% 10.3% 25.2% 36.4% 27.1% 100.0% 
調整済み残差 -2.7 -2.4 -1.4 -1.2 2.2 2.9  
合計 度数 19 11 45 93 90 58 316 
関与グループ 
の % 
6.0% 3.5% 14.2% 29.4% 28.5% 18.4% 100.0% 
 
表 88 関与と購買行動時の感情の独立性の検定（購買時における自身の直感の有益さ） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 (両
側) 
Pearson のカイ 2 乗 51.967a 10 .000 
尤度比 53.324 10 .000 
線型と線型による連関 28.917 1 .000 
有効なケースの数 316   
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a. 3 セル (16.7%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 3.55 で
す。 
 
 
 
 
 
表 89 利用するメディアと感情的関与 
クロス表 
 
感情的関与合計 (ビン分割済み) 
合計 低関与 中関与 高関与 
媒体別ユーザー 非収集 度数 85 25 5 115 
媒体別ユーザー2 の % 73.9% 21.7% 4.3% 100.0% 
調整済み残差 11.1 -3.4 -7.9  
オフラ
イン 
度数 14 17 14 45 
媒体別ユーザー2 の % 31.1% 37.8% 31.1% 100.0% 
調整済み残差 -.4 .6 -.2  
オンラ
インの
み 
度数 5 16 14 35 
媒体別ユーザー2 の % 14.3% 45.7% 40.0% 100.0% 
調整済み残差 -2.6 1.6 1.0  
併用 度数 10 55 75 140 
媒体別ユーザー2 の % 7.1% 39.3% 53.6% 100.0% 
調整済み残差 -8.8 1.8 7.1  
合計 度数 114 113 108 335 
媒体別ユーザー2 の % 34.0% 33.7% 32.2% 100.0% 
 
表 90 利用するメディアと感情的関与の独立性の検定 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 143.693a 6 .000 
尤度比 159.014 6 .000 
線型と線型による連関 126.268 1 .000 
有効なケースの数 335   
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a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 11.28 
です。 
 
 
 
 
 
 
表 91 利用するメディアと認知的関与 
クロス表 
 
認知的関与合計 (ビン分割済み) 
合計 低関与 中関与 高関与 
媒体別ユーザー 非収集 度数 85 30 3 118 
媒体別ユーザー2 の % 72.0% 25.4% 2.5% 100.0% 
調整済み残差 10.6 -2.0 -8.7  
オフラ
イン 
度数 15 22 8 45 
媒体別ユーザー2 の % 33.3% 48.9% 17.8% 100.0% 
調整済み残差 -.2 2.6 -2.3  
オンラ
インの
み 
度数 6 11 18 35 
媒体別ユーザー2 の % 17.1% 31.4% 51.4% 100.0% 
調整済み残差 -2.3 -.1 2.4  
併用 度数 12 47 84 143 
媒体別ユーザー2 の % 8.4% 32.9% 58.7% 100.0% 
調整済み残差 -8.6 .2 8.5  
合計 度数 118 110 113 341 
媒体別ユーザー2 の % 34.6% 32.3% 33.1% 100.0% 
 
表 92 利用するメディアと認知的関与の独立性の検定 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 153.222a 6 .000 
尤度比 172.908 6 .000 
線型と線型による連関 141.517 1 .000 
有効なケースの数 341   
75 
 
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 11.29 
です。 
 
 
 
 
 
 
表 93 利用するメディアとオンラインで情報収集した内容（SNS） 
クロス表 
 
Q3_2_1 
合計 × 〇 
媒体別ユーザー オンラ
インの
み 
度数 23 12 35 
媒体別ユーザー2 の % 65.7% 34.3% 100.0% 
調整済み残差 3.3 -3.3  
併用 度数 50 93 143 
媒体別ユーザー2 の % 35.0% 65.0% 100.0% 
調整済み残差 -3.3 3.3  
合計 度数 73 105 178 
媒体別ユーザー2 の % 41.0% 59.0% 100.0% 
 
表 94 利用するメディアとオンラインで情報収集した内容の独立性の検定（SNS） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 10.990a 1 .001   
連続修正b 9.755 1 .002   
尤度比 10.865 1 .001   
Fisher の直接法    .002 .001 
線型と線型による連関 10.928 1 .001   
有効なケースの数 178     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 14.35 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 95 利用するメディアとオンラインで情報収集した内容（ネットショップ） 
クロス表 
 
Q3_2_3 
合計 × 〇 
Q4_4_1_2 × 度数 75 58 133 
Q4_4_1_2 の % 56.4% 43.6% 100.0% 
調整済み残差 2.8 -2.8  
〇 度数 13 28 41 
Q4_4_1_2 の % 31.7% 68.3% 100.0% 
調整済み残差 -2.8 2.8  
合計 度数 88 86 174 
Q4_4_1_2 の % 50.6% 49.4% 100.0% 
 
表 96 利用するメディアとオンラインで情報収集した内容の独立性の検定（ネットショ
ップ） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 7.639a 1 .006   
連続修正b 6.683 1 .010   
尤度比 7.773 1 .005   
Fisher の直接法    .007 .005 
線型と線型による連関 7.595 1 .006   
有効なケースの数 174     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 20.26 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 97 購買中のオンライン情報収集の有無と性別 
クロス表 
 
性別（男性0、女性1） 
合計 0 1 
Q4_4_1_2 × 度数 106 169 275 
Q4_4_1_2 の % 38.5% 61.5% 100.0% 
調整済み残差 -1.2 1.2  
〇 度数 23 25 48 
Q4_4_1_2 の % 47.9% 52.1% 100.0% 
調整済み残差 1.2 -1.2  
合計 度数 129 194 323 
Q4_4_1_2 の % 39.9% 60.1% 100.0% 
 
表 98 購買中のオンライン情報収集の有無と性別の独立性の検定 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 1.496a 1 .221   
連続修正b 1.131 1 .288   
尤度比 1.475 1 .225   
Fisher の直接法    .264 .144 
線型と線型による連関 1.492 1 .222   
有効なケースの数 323     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 19.17 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 99 購買中のオンライン情報収集の有無と普段の情報収集の有無 
クロス表 
 
Q3_1_1 
合計 × 〇 
Q4_4_1_2 × 度数 174 107 281 
Q4_4_1_2 の % 61.9% 38.1% 100.0% 
調整済み残差 -4.3 4.3  
〇 度数 45 3 48 
Q4_4_1_2 の % 93.8% 6.3% 100.0% 
調整済み残差 4.3 -4.3  
合計 度数 219 110 329 
Q4_4_1_2 の % 66.6% 33.4% 100.0% 
 
表 100 購買中のオンライン情報収集の有無と普段の情報収集の有無の独立性の検定 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 18.661a 1 .000   
連続修正b 17.258 1 .000   
尤度比 23.424 1 .000   
Fisher の直接法    .000 .000 
線型と線型による連関 18.604 1 .000   
有効なケースの数 329     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 16.05 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
 
 
79 
 
 
 
 
 
 
 
 
表 101 購買中のオンライン情報収集の有無と普段の情報収集の有無（スマートフォン） 
クロス表 
 
Q3_1_7 
合計 × 〇 
Q4_4_1_2 × 度数 154 127 281 
Q4_4_1_2 の % 54.8% 45.2% 100.0% 
調整済み残差 5.2 -5.2  
〇 度数 7 41 48 
Q4_4_1_2 の % 14.6% 85.4% 100.0% 
調整済み残差 -5.2 5.2  
合計 度数 161 168 329 
Q4_4_1_2 の % 48.9% 51.1% 100.0% 
 
表 102 購買中のオンライン情報収集の有無と普段の情報収集の有無の独立性の検定（ス
マートフォン） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 26.541a 1 .000   
連続修正b 24.956 1 .000   
尤度比 29.112 1 .000   
Fisher の直接法    .000 .000 
線型と線型による連関 26.460 1 .000   
有効なケースの数 329     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 23.49 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 103 購買中のオンライン情報収集の有無とお店に行く前の情報収集の有無（オフライ
ンメディア） 
クロス表 
 
Q3_3_1 
合計 × 〇 
Q4_4_1_2 × 度数 254 25 279 
Q4_4_1_2 の % 91.0% 9.0% 100.0% 
調整済み残差 2.1 -2.1  
〇 度数 39 9 48 
Q4_4_1_2 の % 81.3% 18.8% 100.0% 
調整済み残差 -2.1 2.1  
合計 度数 293 34 327 
Q4_4_1_2 の % 89.6% 10.4% 100.0% 
 
表 104 購買中のオンライン情報収集の有無とお店に行く前の情報収集の有無の独立性の
検定（オフラインメディア） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 4.213a 1 .040   
連続修正b 3.227 1 .072   
尤度比 3.626 1 .057   
Fisher の直接法    .068 .043 
線型と線型による連関 4.200 1 .040   
有効なケースの数 327     
a. 1 セル (25.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 4.99 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 105 購買中のオンライン情報収集の有無とお店に行く前の情報収集の有無（オンライ
ンメディア） 
クロス表 
 
Q3_3_2 
合計 × 〇 
Q4_4_1_2 × 度数 185 94 279 
Q4_4_1_2 の % 66.3% 33.7% 100.0% 
調整済み残差 6.5 -6.5  
〇 度数 8 40 48 
Q4_4_1_2 の % 16.7% 83.3% 100.0% 
調整済み残差 -6.5 6.5  
合計 度数 193 134 327 
Q4_4_1_2 の % 59.0% 41.0% 100.0% 
 
表 106 購買中のオンライン情報収集の有無とお店に行く前の情報収集の有無の独立性の
検定（オンラインメディア） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 41.727a 1 .000   
連続修正b 39.700 1 .000   
尤度比 42.815 1 .000   
Fisher の直接法    .000 .000 
線型と線型による連関 41.600 1 .000   
有効なケースの数 327     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 19.67 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 107 購買中のオンライン情報収集の有無とお店に行く前の情報収集の有無 
クロス表 
 
Q3_3_4 
合計 × 〇 
Q4_4_1_2 × 度数 129 150 279 
Q4_4_1_2 の % 46.2% 53.8% 100.0% 
調整済み残差 -5.8 5.8  
〇 度数 44 4 48 
Q4_4_1_2 の % 91.7% 8.3% 100.0% 
調整済み残差 5.8 -5.8  
合計 度数 173 154 327 
Q4_4_1_2 の % 52.9% 47.1% 100.0% 
 
表 108 購買中のオンライン情報収集の有無とお店に行く前の情報収集の有無の独立性の
検定 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 33.925a 1 .000   
連続修正b 32.126 1 .000   
尤度比 39.483 1 .000   
Fisher の直接法    .000 .000 
線型と線型による連関 33.821 1 .000   
有効なケースの数 327     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 22.61 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 109 購買中のオンライン情報収集の有無とお店に行くまでの情報収集の有無（オンラ
インメディア） 
クロス表 
 
Q4_3_1_2 
合計 × 〇 
Q4_4_1_2 × 度数 223 57 280 
Q4_4_1_2 の % 79.6% 20.4% 100.0% 
調整済み残差 7.8 -7.8  
〇 度数 12 36 48 
Q4_4_1_2 の % 25.0% 75.0% 100.0% 
調整済み残差 -7.8 7.8  
合計 度数 235 93 328 
Q4_4_1_2 の % 71.6% 28.4% 100.0% 
 
表 110 購買中のオンライン情報収集の有無とお店に行くまでの情報収集の有無の独立性
の検定（オンラインメディア） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 60.227a 1 .000   
連続修正b 57.567 1 .000   
尤度比 54.188 1 .000   
Fisher の直接法    .000 .000 
線型と線型による連関 60.043 1 .000   
有効なケースの数 328     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 13.61 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 111 購買中のオンライン情報収集の有無とお店に行くまでの情報収集の有無（家族、
友人との会話） 
クロス表 
 
Q4_3_1_3 
合計 × 〇 
Q4_4_1_2 × 度数 246 34 280 
Q4_4_1_2 の % 87.9% 12.1% 100.0% 
調整済み残差 2.4 -2.4  
〇 度数 36 12 48 
Q4_4_1_2 の % 75.0% 25.0% 100.0% 
調整済み残差 -2.4 2.4  
合計 度数 282 46 328 
Q4_4_1_2 の % 86.0% 14.0% 100.0% 
 
表 112 購買中のオンライン情報収集の有無とお店に行くまでの情報収集の有無の独立性
の検定（家族、友人との会話） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 5.618a 1 .018   
連続修正b 4.602 1 .032   
尤度比 4.896 1 .027   
Fisher の直接法    .024 .020 
線型と線型による連関 5.601 1 .018   
有効なケースの数 328     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 6.73 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 113 購買中のオンライン情報収集の有無とお店に行くまでの情報収集の有無 
クロス表 
 
Q4_3_1_4 
合計 × 〇 
Q4_4_1_2 × 度数 89 191 280 
Q4_4_1_2 の % 31.8% 68.2% 100.0% 
調整済み残差 -6.5 6.5  
〇 度数 39 9 48 
Q4_4_1_2 の % 81.3% 18.8% 100.0% 
調整済み残差 6.5 -6.5  
合計 度数 128 200 328 
Q4_4_1_2 の % 39.0% 61.0% 100.0% 
 
表 114 購買中のオンライン情報収集の有無とお店に行くまでの情報収集の有無の独立性
の検定 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
正確な有意確率 
(両側) 
正確有意確率 
(片側) 
Pearson のカイ 2 乗 42.132a 1 .000   
連続修正b 40.079 1 .000   
尤度比 42.306 1 .000   
Fisher の直接法    .000 .000 
線型と線型による連関 42.004 1 .000   
有効なケースの数 328     
a. 0 セル (.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 18.73 です。 
b. 2x2 表に対してのみ計算 
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表 115 購買中オンラインでの情報収集の有無と購買行動時の感情（情報閲覧の楽しさ） 
クロス表 
 
Q4_2_4 
合計 1 2 3 4 5 6 
Q4_4_1_2 × 度数 40 31 46 72 54 33 276 
Q4_4_1_2 
の % 
14.5% 11.2% 16.7% 26.1% 19.6% 12.0% 100.0% 
調整済み残差 2.0 2.0 1.1 .5 -.2 -4.8  
〇 度数 2 1 5 11 10 19 48 
Q4_4_1_2 
の % 
4.2% 2.1% 10.4% 22.9% 20.8% 39.6% 100.0% 
調整済み残差 -2.0 -2.0 -1.1 -.5 .2 4.8  
合計 度数 42 32 51 83 64 52 324 
Q4_4_1_2 
の % 
13.0% 9.9% 15.7% 25.6% 19.8% 16.0% 100.0% 
 
表 116 購買中オンラインでの情報収集の有無と購買行動時の感情の独立性の検定（情報
閲覧の楽しさ） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 27.482a 5 .000 
尤度比 25.447 5 .000 
線型と線型による連関 20.406 1 .000 
有効なケースの数 324   
a. 1 セル (8.3%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 4.74 で
す。 
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表 117 購買中オンラインでの情報収集の有無と購買行動時の感情（訪店前に収集した情
報の有益さ） 
クロス表 
 
Q4_2_5 
合計 0 1 2 3 4 5 6 
Q4_4_1_2 × 度数 1 82 25 51 76 27 11 273 
Q4_4_1_2 
の % 
0.4% 30.0% 9.2% 18.7% 27.8% 9.9% 4.0% 100.0% 
調整済み残
差 
.4 3.4 1.1 1.8 -.8 -3.0 -4.8 
 
〇 度数 0 3 2 4 16 12 11 48 
Q4_4_1_2 
の % 
0.0% 6.3% 4.2% 8.3% 33.3% 25.0% 22.9% 100.0% 
調整済み残
差 
-.4 -3.4 -1.1 -1.8 .8 3.0 4.8 
 
合計 度数 1 85 27 55 92 39 22 321 
Q4_4_1_2 
の % 
0.3% 26.5% 8.4% 17.1% 28.7% 12.1% 6.9% 100.0% 
 
表 118 購買中オンラインでの情報収集の有無と購買行動時の感情の独立性の検定（訪店
前に収集した情報の有益さ） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 42.008a 6 .000 
尤度比 38.314 6 .000 
線型と線型による連関 34.061 1 .000 
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有効なケースの数 321   
a. 4 セル (28.6%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は .15 で
す。 
 
 
 
 
 
 
表 119 購買中オンラインでの情報収集の有無と購買行動時の感情（訪店中に収集した情
報の有益さ） 
クロス表 
 
Q4_2_6 
合計 1 2 3 4 5 6 
Q4_4_1_2 × 度数 30 18 32 103 71 20 274 
Q4_4_1_2 
の % 
10.9% 6.6% 11.7% 37.6% 25.9% 7.3% 100.0% 
調整済み残差 1.4 .6 1.1 1.4 -1.4 -3.4  
〇 度数 2 2 3 13 17 11 48 
Q4_4_1_2 
の % 
4.2% 4.2% 6.3% 27.1% 35.4% 22.9% 100.0% 
調整済み残差 -1.4 -.6 -1.1 -1.4 1.4 3.4  
合計 度数 32 20 35 116 88 31 322 
Q4_4_1_2 
の % 
9.9% 6.2% 10.9% 36.0% 27.3% 9.6% 100.0% 
 
表 120 購買中オンラインでの情報収集の有無と購買行動時の感情の独立性の検定（訪店
中に収集した情報の有益さ） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 16.327a 5 .006 
尤度比 14.644 5 .012 
線型と線型による連関 10.868 1 .001 
有効なケースの数 322   
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a. 3 セル (25.0%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 2.98 
です。 
 
 
 
 
 
 
 
表 121 購買中オンラインでの情報収集の有無と購買行動時の感情（次回購買時の情報収
集への意欲） 
クロス表 
 
Q4_2_7 
合計 1 2 3 4 5 6 
Q4_4_1_2 × 度数 54 41 55 72 35 18 275 
Q4_4_1_2 
の % 
19.6% 14.9% 20.0% 26.2% 12.7% 6.5% 100.0% 
調整済み残差 3.0 2.0 1.9 .5 -3.3 -5.2  
〇 度数 1 2 4 11 15 15 48 
Q4_4_1_2 
の % 
2.1% 4.2% 8.3% 22.9% 31.3% 31.3% 100.0% 
調整済み残差 -3.0 -2.0 -1.9 -.5 3.3 5.2  
合計 度数 55 43 59 83 50 33 323 
Q4_4_1_2 
の % 
17.0% 13.3% 18.3% 25.7% 15.5% 10.2% 100.0% 
 
表 122 購買中オンラインでの情報収集の有無と購買行動時の感情の独立性の検定（次回
購買時の情報収集への意欲） 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 47.622a 5 .000 
尤度比 44.583 5 .000 
線型と線型による連関 39.298 1 .000 
有効なケースの数 323   
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a. 1 セル (8.3%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 4.90 で
す。 
 
 
 
 
 
 
 
表 123 購買中にオンラインで情報収集を行う消費者の性別と感情的関与 
クロス表 
 
感情的関与合計 (ビン分割済み) 
合計 低関与 中関与 高関与 
性別（男性0、女性1） 0 度数 5 10 8 23 
性別（男性0、女性1） 
の % 
21.7% 43.5% 34.8% 100.0% 
調整済み残差 .5 .8 -1.2  
1 度数 4 8 13 25 
性別（男性0、女性1） 
の % 
16.0% 32.0% 52.0% 100.0% 
調整済み残差 -.5 -.8 1.2  
合計 度数 9 18 21 48 
性別（男性0、女性1） 
の % 
18.8% 37.5% 43.8% 100.0% 
 
表 124 購買中にオンラインで情報収集を行う消費者の性別と感情的関与の独立性の検定 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 1.443a 2 .486 
尤度比 1.453 2 .484 
線型と線型による連関 1.099 1 .294 
有効なケースの数 48   
a. 2 セル (33.3%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 
4.31 です。 
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表 125 購買中にオンラインで情報収集を行う消費者の性別と認知的関与 
クロス表 
 
認知的関与合計 (ビン分割済み) 
合計 低関与 中関与 高関与 
性別（男性0、女性1） 0 度数 6 7 10 23 
性別（男性0、女性1） 
の % 
26.1% 30.4% 43.5% 100.0% 
調整済み残差 .9 .8 -1.4  
1 度数 4 5 16 25 
性別（男性0、女性1） 
の % 
16.0% 20.0% 64.0% 100.0% 
調整済み残差 -.9 -.8 1.4  
合計 度数 10 12 26 48 
性別（男性0、女性1） 
の % 
20.8% 25.0% 54.2% 100.0% 
 
表 126 購買中にオンラインで情報収集を行う消費者の性別と認知的関与 
カイ 2 乗検定 
 値 自由度 
漸近有意確率 
(両側) 
Pearson のカイ 2 乗 2.038a 2 .361 
尤度比 2.051 2 .359 
線型と線型による連関 1.720 1 .190 
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有効なケースの数 48   
a. 1 セル (16.7%) は期待度数が 5 未満です。最小期待度数は 
4.79 です。 
 
 
 
